The connection and media impact on tourism by Radiković, Robert
  
MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 
STRUČNI STUDIJ MENADŽMENT TURIZMA I SPORTA 
 
 
 
 
 
 
ROBERT RADIKOVIĆ 
 
 
 
POVEZANOST I UTJECAJ MEDIJA NA TURIZAM 
 
ZAVRŠNI RAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ČAKOVEC, 2019. 
  
MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 
STRUČNI STUDIJ MENADŽMENT TURIZMA I SPORTA 
 
 
 
 
 
 
ROBERT RADIKOVIĆ 
 
 
 
POVEZANOST I UTJECAJ MEDIJA NA TURIZAM 
CONNECTION AND IMPACT OF MEDIA ON TOURISM 
 
ZAVRŠNI RAD 
 
Mentor:  
Andrijana Kos Kavran, mag.oec., v.pred. 
 
 
 
 
 
 
ČAKOVEC, 2019. 
  
ZAHVALA 
Ja, Robert Radiković ovim putem najljepše se zahvaljujem: 
U prvome redu svojoj mentorici Andrijani Kos Kavran, mag.oec., v.pred. na svestranoj 
potpori i nesebičnom pomaganju prilikom pisanja ovoga rada te na ohrabrivanju i 
izdvajanju vlastitog slobodnog vremena s ciljem davanja stručnih savjeta za unaprjeđenje 
kvalitete samoga rada. 
Hvala i svim profesorima  Međimurskog veleučilišta u Čakovcu koji su mi kroz protekle 
3 godine prenijeli svoja znanja i iskustva, koliko stručna toliko i životna. Također 
zahvaljujem se i svim profesorima s Fakulteta za turizam u Brežicama kao i profesorima 
s FH Joanneum u Bad Gleichenbergu na prigodi koju su mi iskazali omogućivši mi 
studiranje na njihovim Institucijama, time me obogativši za jedna posve nova iskustva. 
Mojoj obitelji, prijateljima, i kolegicama i kolegama koji su uljepšali moje studentske 
dane i bili sa mnom u dobru i u zlu, hvala Vam na tome, uljepšali ste jedno divno razdoblje 
moga života. 
Za kraj, jedno neizmjerna zahvala mojim roditeljima koji su me pratili  na mome 
životnome putu, što su mi omogućili odrastanje u obiteljskome okruženju punom 
povjerenja i međusobnog razumijevanja kao i obrazovanje tijekom kojega su me uvijek 
poticali i bili moj „kamen oslonac“ te nikada kroz sve ove godine nisu gubili vjeru u 
mene. Hvala im i na vrijednostima koje su mi usadili, a koje će postati čvrst temelj moje 
budućnosti. 
Hvala i svima onima koje sam možda izostavio, a na neki način su doprinijeli da budem 
gdje sam danas! 
 „Non scholae, sid vitae discimus. Ne učimo za školu, nego za život.“ 
      Seneka ml. 
 
 
 
 
 
  
SAŽETAK  
U današnje vrijeme informacije se smatraju najtraženijom robom. To je prvenstveno zato 
jer su ljudi na taj način upoznati sa svime što se događa oko njih, pa lakše mogu donijeti 
neke specifične odluke. Mediji kao određeno sredstvo ili alat širenja informacija stoga 
zauzimaju prilično važno mjesto u životu svakog čovjeka. Ovaj završni rad se bavi 
oblicima medija te njihovim utjecajima na različite aspekte života, a posebna pozornost 
se usmjerava na njihov utjecaj, kao i povezanost s turizmom. Metodologija rada se temelji 
na kvalitetnoj i provjerenoj literaturi kao i prethodno stečenim znanjima iz područja 
medija i turizma. 
Na početku je predstavljen razvoj turizma kroz povijest, opisan kroz ključne događaje 
koji su ga obilježili i doveli do današnjeg stanja, a sve s ciljem razumijevanja kako 
određene stvari na globalnoj razini vrlo lako mogu ostaviti trag na istome. Turizam je 
uvijek bio dinamičan i konstantno se razvijao, a svaka nova inovacija ili događaj se 
pozitivno ili negativno odražavaju na njega. Nadalje, rad je posvećen medijima u 
općenitom smislu, kako oni funkcioniraju te njihova podjela na offline i online, njihove 
karakteristike i podjelu. Svaka podjela medija je potkrijepljena primjerima s ciljem boljeg 
razumijevanja što se sve smatra pod koju podjelu. Kako bi se stekao uvid u to koliku moć 
mediji mogu imati, izrađena je studija slučaja koja se bavi kako određeni događaji na 
međunarodnoj sceni kada se iznesu kroz razne oblike medija mogu utjecati na identitet 
zemalja ili nacija te koje su posljedice istoga. Kao popularna sredstva informiranja i 
komuniciranja s drugima, navedene su i društvene platforme koje polako postaju 
neizostavni dio života svih ljudi, ne samo mladih. One jednostavno život svojih korisnika 
čine zanimljivijim i u određenoj mjeri boljim, jer dozvoljavaju jednostavnu socijalnu 
interakciju s korisnicima koji mogu biti i miljama daleko. Snažan utjecaj i činjenica koliko 
su dobro integrirani u ljudske živote, najbolje pokazuju slučajevi raznih fenomena koji 
proizlaze iz njih. Poseban fokus je na medijskim fenomenima koji generirajući medije 
imaju utjecaj na turizam, poput medijske konvergencije i pop kulturnog turizma. Također 
i neki događaji se mogu smatrati fenomenima zbog svojih svojstva koja pridonose 
diferencijaciji ili unaprjeđenju nekog aspekta života, a u određenoj mjeri i turizma, poput 
revolucije pametnih telefona. Za potrebe rada je bilo sprovedeno jednokratno 
deskriptivno istraživanje pomoću anketnog upitnika na uzorku ispitanika iz Hrvatske i 
Austrije. Cilj istraživanja je bio utvrditi kulturološke razlike i sličnosti među ispitanicima 
  
prilikom korištenja medija, a  koje se odnose na aktivnosti povezane s turističkim 
kretanjima. 
Ključne riječi: offline i online mediji, stvaranje identiteta, socijalna interakcija, 
medijski fenomeni, kulturološke razlike 
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1. UVOD 
Poznati američki aktivist i borac za prava crnaca u Americi, Malcolm X je izrekao jedan 
veoma zanimljiv citat: „Mediji su najmoćniji entitet na zemlji. Dovoljno su moćni da 
nevine učine krivima, a krive nevinima, a to je moć. Zato jer masovno kontroliraju 
umove.“ On je izrekao jednu stvar koja se čini prilično banalnom, a opet dovoljno je 
kompleksna da natjera ljude na razmišljanje, koliko puta su oni bili zavedeni nekim 
informacijama i koliko puta su mediji usadili u njih neke ideje i razmišljanja. Njihov 
utjecaj se može reflektirati na sve aspekte ljudskog djelovanja, pa i na turizam. 
Samo par desetljeća unatrag, širenje informacija nije bilo tako lako, pa je samim time i 
djelovanje medija bilo ograničeno. Glavni razlog tome je bio što moderna tehnologija 
tada još uvijek nije bila tako razvijena. Ovdje se u prvome redu misli na internet, jer je 
njegovo postojanje preduvjet za sve ostale aktivnosti. U ono vrijeme sve se prenosilo 
putem tradicionalnih tj. offline medija koji iako u nekoj mjeri popularni i danas, ne mogu 
zamijeniti brzinu prenošenja i dostupnost koju pružaju suvremeni tj. online mediji. 
Postupan napredak interneta je uzrokovao procvat mnogih aktivnosti poput stvaranja 
raznoraznih platforma različitih tematika te društvenog umrežavanja i online kupovine, 
pa su tako i mediji iskoristili tu mogućnost jednostavnije komunikacije s korisnicima 
interneta da na razne načine stupe u kontakt s njima. Ta komunikacija se manifestira na 
razne načine, a može biti jednosmjerna ukoliko se vrši samo informiranje ili dvosmjerna 
ukoliko se vrši promocija nečega za što zainteresirani korisnici mogu kontaktirati 
dobavljača. Komunikacija i dostupniji pristup informacijama su donijeli značajno 
pozitivne promjene također i u turizmu. Pošto su oglašavanja destinacija i promocijske 
aktivnosti u turizmu danas lakše izvedive, veći broj ljudi postaje osviješćen za postojanje 
mogućnosti jeftinih putovanja te kako stići do odredišne destinacije, što stvara prigode za 
posjet destinacijama koje vjerojatno nikada ne bi posjetili. U tome pogledu lako se očitava 
i fleksibilnost turizma, zbog činjenice da se vrlo lako prilagođava novonastalim uvjetima 
na tržištu. Iz toga se također izvodi da prilikom korištenja medija u svrhu informiranja 
treba pripaziti kakve stvari se „šire“ online jer neke od njih mogu biti zlonamjerne ili 
lažne te usmjerene protiv dobrobiti određenog subjekta ili zajednice. Radi boljeg 
razumijevanja kako se mediji koriste i kakav utjecaj imaju općenito, ali i kako su povezani 
s turizmom, a sve s ciljem da se potkrijepe informacije i primjeri u radu, provedeno je 
istraživanje koje prikazuje kulturološke razlike među ispitanicima Republike Hrvatske i 
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Republike Austrije, koje su povezane s medijima i njihovom ulogom u turizmu. Iz 
dobivenih rezultata izvedena je usporedba istih.  
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2. RAZVOJ TURIZMA KROZ POVIJEST 
Sam začetak turizma se može pratiti daleko u prošlost, jer turizam u prvome planu 
podrazumijeva turistička kretanja tj. putovanja, a ljudi su putovali još od Antike pa do 
danas. Današnji stupanj ekspanzije koji je turizam dosegnuo nije bio iznenadan već 
očekivan s obzirom na činjenicu da se kod ljudi sve više javlja potreba za putovanjem, 
odnosno odlaskom iz stalnog mjesta boravka na određeno vrijeme, da se maknu iz 
uobičajene svakodnevice s ciljem da vide, dožive ili osjete nešto novo što bi zadovoljilo 
njihove specifične potrebe. Jedan vrlo važan segment koji ću spomenuti je sljedeći, iako 
postoje određene tvrdnje i teze da je turizam započeo u razdoblju prvih ljudskih migracija, 
autor Pirjevec (1998) se ne slaže s time, jer prema njegovom mišljenju to se ne može 
uzimati u obzir zbog činjenice da su takva kretanja tj. promjene mjesta boravka bile 
uvjetovane isključivo motivom egzistencije, kao što je potraga za boljim mjestima 
prehranjivanja ili bijeg pred ratnim pohodima. Mnogo je definicija koje determiniraju što 
je turizam, ponajviše zbog njegovog širokog spektra djelovanja i utjecaja na okolinu, no 
jedna je opće prihvaćena zbog činjenice da najvjerodostojnije prikazuje cjelokupno 
djelovanje turizma. Prema toj definiciji, turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz 
putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno 
prebivalište i ako s njime nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost 
(Hunziker i Krapf, 1942). Točno 12 godina kasnije, 1954. godine, AIEST (fran. 
Association Internationale d'Experts Scientifiques du Tourisme) je službeno usvojio i 
objavio tu istu definiciju na svome godišnjem okupljanju u Palermu u Italiji.   
Za današnji turizam se vrlo lako može reći da je masovni, a razlog tome je što se je 
razvijao paralelno s tehnologijom, koja se nalazi na svome vrhuncu, pa se samim time i 
pružaju veće mogućnosti za turističkim putovanjima. Taj masovni turizam je moguć 
zahvaljujući dobroj informiranosti, promocijskim aktivnostima i razvijenoj prometnoj 
infrastrukturi koji omogućavaju da turisti budu svjesni destinacije te da imaju mogućnost 
kako doći do nje, čime se turistička želja za putovanjem znatno povećava. Kroz 
cjelokupnu povijest turističkih kretanja, bilo je nekoliko stvari koje su doprinijele razvoju 
turizma i stvaranju ovakvog kakvim se smatra danas. Jedna važna napomena je ta da se 
razvoj putovanja može podijeliti na vremenska razdoblja, no tu postoje različite varijante 
u kojima svaki autor daje neka svoja objašnjenja, od kojih se kao najtočnija može izdvojiti 
podjela WTO-a (1997) prema kojoj se povijest turizma i putovanja promatra u pet 
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vremenskih razdoblja: rano doba (prve civilizacije- Grčka, Rim, Azija), srednje doba (od 
5. do 14. stoljeća), doba renesanse (od 14. do 17. stoljeća), industrijska revolucija (od 
1750. do 1850. godine) te moderni turizam (od 1850. godine do danas). Nadalje kroz rad 
će biti opisani ključni događaji koji su doprinijeli suvremenome tj. masovnom turizmu 
današnjice. 
Već krajem srednjega vijeka kada su započela istraživačka putovanja, pokazalo se da 
postupno kreću neke promjene u ljudskim kretanjima, a na to su najviše utjecaja imali 
Marko Polo koji je na prijelazu 13. u 14 stoljeće proputovao Azijom i zabilježio svoje 
doživljaje u vlastitom životopisu koja je nadahnula mnoge željom za putovanjem i 
otkrivanjem novih i neistraženih područja, ali ujedno i služila kao neka vrsta upoznavanja 
stanovnika Europe s običajima Bliskog istoka. Drugi važniji događaj iz toga vremena je 
otkriće Amerike 1484. godine  Ameriga Vespuccija koji je svijetu otkrio dotada nepoznat 
i neistražen kontinent pritom zaintrigirajući mnoge pustolove. Vjerojatno najvažnije 
povijesno razdoblje utjecaja na turizam bilo je vrijeme industrijske revolucije. Izumom 
parnih strojeva, točnije parobroda potkraj 18. stoljeća i parne lokomotive 1825. godine 
čime se uspostavila prometna povezanost kao pozitivan učinak na stanovništvo jer su 
dobili prigodu putovati, a samim time i turizam se počeo razvijati, zajedno s trgovinom 
kao vrlo važnom gospodarskom granom. Trebalo je sve do 1841. godine da ljudi shvate 
da su individualna putovanja relativno skupa i da bi bilo znatno jeftinije da putuju u 
skupinama i upravo je to bila prigoda koju je Thomas Cook znao iskoristiti. On je 1841. 
godine organizirao prvo grupno putovanje vlakom na relaciji Leicester- Loughborough 
(Engleska) na godišnju skupštinu antialkoholičarskog društva, ukupne udaljenosti 20 km 
u jednome smjeru za svega 1 šiling. U tu povratnu cijenu karte također su bili uračunati i 
mali obroci kao i popodnevni čaj, što je za cijenu tog paket aranžmana bilo jako jeftino i 
prihvatljivo, a tome i govori činjenica da je oko 500 osoba sudjelovalo na putovanju 
(Weber i Mikačić, 2000). Taj datum 05.07.1841. godine kada je Thomas Cook 
organizirao grupno putovanje, smatra se začetkom agencijskom putovanja, iako je prva 
putnička agencija započela s radom tek 1845. godine. 
Jedan od ključnih događaja novijeg doba se smatra uključivanje države u turizam, jer 
turizam se ranije razvijao neovisno od državne politike te je ovisio isključivo o 
društvenim organizacijama u turizmu koje su imale neku financijsku korist od turizma 
kao primjerice pružanje usluga prehrane i pića ili smještaja. Prvi takav potez država je 
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bio što su dale poseban status brojnim kupalištima i lječilištima zbog toga što su promicali 
zdravstveni turizam i privlačili  mnogobrojne turiste, ali i zato što su se počele uočavati 
ekonomsku korist od turizma. Za to su bila najzaslužnija ministarstva turizma i 
ministarstva u koja je turizam bio uklopljen kao jedna zasebna cjelina, druga državna 
tijela ili organi koji nisu u tolikoj mjeri imali povezanost s turizmom, ali su mogli donijeti 
odluke koje su imale utjecaj u poboljšavanju  uvjeta za obavljanje djelatnosti u turizmu. 
I za kraj turizam u suvremenom dobu. Najviše utjecaja na današnji turizam ima 
digitalizacija koja pomaže u stvaranju novih doživljaja, lakšeg dolaska do informacija i 
općenito do stvaranja drugačije slike putovanja. Ovdje se može izdvojiti nekoliko 
događaja koji su imali utjecaja na turizam u tome kontekstu, poput razvoja web mreža 
tijekom 90-ih godina 20. stoljeća ili pojava pametnih telefona 2007. godine. Posljedica te 
digitalizacije je zapravo veoma zanimljiva jer turisti zahvaljujući uređajima nove 
tehnologije mogu prvo biti korisnici informacija o destinacijama i atrakcijama, a potom i 
promotori tj. djelitelji putem raznih objava i slika na društvenim platformama, pisanjem 
recenzija na online platformama, dijeljenjem sadržaja destinacija s drugima preko web 
mreža, društvenih platforma ili na bilo koji drugi način, a da se provodi online. Upravo je  
to i jedna od glavnih preokupacija ovoga rada, kakvu povezanost ta digitalizacija može 
imati na turizam i kako utječe na potencijalne turiste. 
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3. OPĆENITO O MEDIJIMA 
Nastupajući u komunikacijskom kanalu kao posrednici koji prosljeđuju vijesti prema 
krajnjim korisnicima, zbog svoje lakoće upravljanja i širenja informacija u javnosti, 
mediji zauzimaju prilično važno mjesto u društvenom uređenju života stanovnika neke 
zemlje. Sa znanstvenog stajališta, znanost o medijima pripada društvenim znanostima 
koja proučava ljudsko djelovanje i socijalnu zbilju koja je rezultat toga djelovanja 
(Patzelt, 1986). Autor Patzelt (1986, str. 9) tu tzv. socijalnu zbilju objašnjava kao: „Sve 
elemente zbilje dostupne čovjeku koji nastaju ljudskim sudjelovanjem, međusobnim 
zauzimanjem i borbom jednih protiv drugih, kao načini ponašanja, obrasci djelovanja, 
uloge, sklopovi uloga, organizacije i institucije bilo koje kompleksnosti.“ 
Različite su varijante što se sve smatra medijem, svaki autor daje svoja objašnjenja, no u 
ovom radu će iznositi što vjerodostojnije podatke, pa stoga ovom prigodom poslužit će 
zakon koji definira spomenuto pitanje. Članak 2. Zakona o medijima (NN 59/04) jasno 
definira da se medijima smatraju: novine i drugi tisak, radijski i televizijski programi, 
programi novinskih agencija, elektroničke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnog ili 
periodičnog objavljivanja urednički oblikovanih programskih sadržaja prijenosom 
zapisa, glasa, zvuka ili slike.  
Također, da ne bi bilo dvojbe, u Zakonu je dano i što se ne smatra medijem, pa je tako 
utvrđeno da mediji nisu: knjige, udžbenici, bilteni, katalozi ili drugi nositelji objavljivanja 
informacija koji su namijenjeni isključivo obrazovnom, znanstvenom i kulturnom 
procesu, oglašavanju, poslovnoj komunikaciji, radu trgovačkih društva, zavoda i 
ustanova, udruga, političkih stranaka, vjerskih i ostalih organizacija, školskih glasila, 
Narodne novine Republike Hrvatske, službena glasila jedinica lokalne i područne 
(regionalne) samouprave i ostala službena priopćenja, plakati, letci, prospekti i 
transparenti, te video stranice bez žive slike i druge besplatne obavijesti (Zakon o 
medijima NN 59/04).  
Laičko objašnjenje navedenoga Zakona u svrhu boljeg razumijevanja što se sve smatra 
medijima, a što ne, može se najlakše predočiti na praktičnom primjeru. Tisak kao što je 
primjerice „OK“ časopis za tinejdžere ili elektroničke publikacije kao što su redovna 
godišnja izdanja UNWTO Tourism Highlights mogu se smatrati medijima. Ono što se ne 
Robert Radiković                                                   Povezanost i utjecaj medija na turizam 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               12 
 
smatra medijem je u velikoj mjeri i objašnjeno ili je napisano tako da se bez problema 
može zaključiti o čemu se radi. 
Svi oblici medija koji su navedeni u prethodnim odlomcima mogu se podijeliti na dvije 
osnovne kategorije, ovisno u kojem obliku se pojavljuju, a to su: offline tj. mediji u 
tiskanome obliku i online mediji tj. mediji u elektroničkome obliku. Ono što je njima 
zajedničko je to da se neki oblici iz tih dviju kategorija mogu svrstati u masovne medije. 
Masovni mediji su sredstva masovnog priopćavanja tj. skupni naziv za komunikacijska 
sredstva i sredstva javnog priopćavanja te ustanove koje djeluju na veliko mnoštvo 
čitatelja, slušatelja i gledatelja (Hrvatska enciklopedija, 2019). 
Offline mediji su bili prvi oblici informiranja i prenošenja vijesti i iako u današnjem 
svijetu polako gube na važnosti zbog pojave novih tehnologija koje omogućavaju traženje 
informacija i objavu vijesti online, do čega je relativno brže i lakše doći, još postoje ljudi 
koji su skloniji korištenju medijima u tiskanome obliku samo zato da mogu imati nekakav 
„opipljiv materijal“ koji bi bio u skladu s njihovim tradicionalnim razmišljanjem. Prve 
tiskane novine kao najvažniji offline medij su se pojavile prije četiri stoljeća, točnije u 
srpnju 1605. godine u gradu Strassbourgu (Francuska), a zanimljivost je ta što su bile na 
njemačkome jeziku (Peter, 2015). Sve od tada novinari su koristili offline medije za 
objavu informacija iz svih područja društvene sfere, prvo pomoću novina, a potom nakon 
pojave radija 1920. godine došlo je do izjednačavanja korištenja ta dva medija, a sve je 
kulminiralo pojavom prvog TV-a kada je došlo do njihova slabljenja. Jedna od velikih 
preokupacija novinske industrije čiji konačni rezultat će utjecati na njezin opstanak, jest 
privlačenje i zadržavanje čitatelja. Privlačenje mladih k tiskanim medijima se pokazuje 
kao izuzetno težak zadatak pa pojedina medijska poduzeća pribjegavaju raznim 
promjenama u svojoj poslovnoj i uređivačkoj politici u nadi da će to barem malo dovesti 
do povećanja njihova korištenja. Dok s druge strane postoje i medijska poduzeća koja 
kada razmišljaju o svojoj budućnosti i dalje vide novine kao svoj temeljni proizvod, ali 
istodobno postaju multimedijska poduzeća s povećanim brojem tiskanih izdanja, ali i 
raznim informacijskim platformama (Gavranović, 2009).  
Kada započinje priča o online medijima, prva stvar koju treba spomenuti je ta da njezina 
glavna i osnovna prednost ispred offline medija je brzina prosljeđivanja informacija, dok 
bi se kao nedostatak mogla istaknuti nepouzdanost informacija koje pojedine medijske 
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platforme pružaju. Dnevne novine poput Jutarnjeg lista, Večernjeg lista ili 24 sata osim 
svog tradicionalnog tiska, također i uređuju online platformu s vijestima, no sve te 
informacije su zapravo iste samo su objavljene kroz oba oblika medija, iz čega se može 
izvući da ti dnevnici prakticiraju i online novinarstvo. Zapravo, online mediji i jesu offline 
mediji koji su putem interneta evoluirali u elektroničke medije. Pošto su online mediji 
novijeg doba tj. njihov postanak se može pratiti zajedno s dolaskom interneta, može se 
reći da su oni još jedan u nizu  internetskih proizvoda. Službeno online mediji su počeli 
dobivati na važnosti nakon 1984. godine kada je internet ulazio u svoju fazu 
predstavljanja na globalnoj sceni, što je privuklo pozornost svih novina, koje su znale 
iskoristiti njegove prednosti i iskoristiti ih za svoje poslovanje. Da se mediji, ali i mnoge 
druge web mreže, šire rekordnom brzinom putem interneta, govori podatak da je 1993. 
godine bilo samo 130 web mreža, a samo 3 godine kasnije 1996. godine ta brojka je 
iznosila 100 000 web mreža, dok se je prema zadnjemu brojanju iz 2018. godine, broj 
web mreža kretao oko 1.7 bilijuna (Internet Live Stats, 2019). Valja istaknuti da taj broj 
ne podrazumijeva samo platforme za širenje informacija već i mnoge druge sadržaje koji 
se prenose putem interneta. Osim web mreža, ovdje pripadaju i društvene platforme koje 
osim povezivanja ljudi također mogu prenositi informacije, pa mnoge dnevne novine i 
njih koriste kao sredstvo informiranja. Tu postoje i ti tzv. privremeni obrasci (engl. 
temporal pattern) koji se odnose na pojedine informacije koje se mogu pronaći u raznim 
člancima, blogovima, video uradcima, objavama na forumima i recenzijama o 
proizvodima, a koji dobivaju na popularnosti u vrlo kratkom roku, ali isto tako u kratkom 
roku nestaju, točnije kroz par sati (Yang i Leskovec, 2011). Takve informacije se ne mogu 
okarakterizirati kao neželjena pošta (eng. spam) koju korisnici e-maila mogu primiti 
poštom, a koja je potpuno nerelevantna i služi kao oglas ili sredstvo za širenje virusa. Ne, 
privremeni uzorci služe da osvijeste ljude o nečemu, skrenu pozornost na neke stvari koje 
se događaju, a koje se ne smiju javno objavljivati ili prikazivati, pa najčešće i zato plijene 
veliku pozornost, a ubrzo moraju nestati zbog zabrane.  
Općenito, kada korisnici interneta traže neku informaciju online, dovoljno je samo u web 
tražilicu upisati jedan dio iz naslova i/ili teksta kojega traže kako bi došli do željene web 
mreže i informacija. Upravo je to razlog zbog kojeg ljudi postaju sve informiraniji i 
osvješteniji, što je u neku ruku dobro jer se time povećava i njihov nivo znanja i vještina, 
a u drugu ruku i nije dobro jer ne mogu se uvijek oslanjati na ono što se nalazi u online 
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medijima, ponekad te informacije mogu biti zavaravajuće. U pogledu turizma, offline i 
online mediji su neizostavni dio njega, jer oni mogu pobuditi u ljudima želju za 
putovanjem kroz svoje kanale distribucije informacija, a posebice online mediji preko 
kojih se najlakše može saznati za lako dostupna i jeftina transportna sredstva i smještaj 
koji su često presudni čimbenik kada ljudi biraju koju će destinaciju posjetiti.  
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4. STUDIJA SLUČAJA 
S ciljem izrade studije slučaja, prikupljeni su sekundarni podaci koji govore kako mediji 
mogu oblikovati identitet jedne nacije ili više njih ukoliko imaju neku zajedničku 
komponentu koja čini poveznicu među njima. Ova studija slučaja će se fokusirati na 
komponentu religije, točnije na one zemlje u kojima prevladava stanovništvo islamske 
vjeroispovijesti. Mediji su budno prenosili sve događaje koji su se zbivali na 
međunarodnoj razini, a da su bili povezani s terorističkim napadima, a kako je to utjecalo 
na neke zemlje, nastojati će biti prikazano u sljedećim odlomcima. 
Teroristički napadi koji su zadnjih godina potresali Europu, ali i čitav svijet te val 
imigranata koji svakodnevno dolaze u Europu, napuštajući svoje zaraćene zemlje u 
potrazi za boljim životom, su došli u veliki fokus javnosti i medija. Kao što je u 
prethodnom poglavlju bilo spomenuto, zajednička komponenta kod oba slučaja je ta da 
su i teroristi i imigranti pripadnici islamske vjeroispovijesti, što je dovelo do toga da su 
mnogi ljudi pod utjecajem medija počeli diskriminirati muslimane i sve ih deklarirati kao 
teroriste ili osobe opasnih namjera.  
Veliku zaslugu za stvaranje neprijatne situacije za muslimane imaju upravo mediji, zbog 
činjenice da su kod izvještavanja novosti o nemilim događajima, često navodili da su te 
zločine izvršavali muslimani tj. pripadnici tzv. Islamske države,  poznatiji pod nazivom 
„Islamisti.“ Oko toga možda niti ne bi postojao nikakav problem, pošto su si i oni sami 
nadjenuli to ime, ali mediji su morali istaknuti i objasniti javnosti kakve vrijednosti oni 
zastupaju i kakva je razlika između njih i ostalih pripadnika islamske vjere. Oni koji bi 
samo vidjeli naslovnicu sa nazivom „Islamisti“ u dnevnim novinama, ako nisu dovoljni 
upućeni u temu, lako bi mogli doći do zaključka da pod taj naziv spadaju svi muslimani, 
a ne samo određeni. Ali također mediji su uvijek  otvoreno iznosili činjenicu da su ti 
„Islamisti“ i muslimani, a bilo je slučajeva kada se prvi naziv nije niti spominjao već 
samo drugi, što u slučaju pripadnika nekih drugih religija nikada nije bio slučaj, a opet to 
na neki način zadire u ljudska prava i stvaranje podjela među ljudima. 
U ovome slučaju, mediji u svim oblicima su iskoristili svoju moć da šire strah i 
netrpeljivost među ljudima, jednom riječju širili su islamofobiju. Neki su to učinili 
nehotice, jer su vjerojatno mislili da je činjenica što su počinitelji bili muslimani 
relevantna ili su samo htjeli navesti sve informacije o događaju, dok su neki to učinili 
Robert Radiković                                                   Povezanost i utjecaj medija na turizam 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               16 
 
namjerno. Kao primjer namjernog isticanja, može se izdvojiti ono što su učinile dnevne 
novine New York Post kada je jedan bračni par u saveznoj državi Kaliforniji 2015. godine 
u pucnjavi ubio 14-ero ljudi (Burchette, 2015). Zločin se dogodio u srijedu te su prvo 
novine u naslovu navele samo da je riječ o ubilačkoj misiji, da bi nakon što su saznali da 
je riječ o muslimanima, u četvrtak promijenili taj naslov u „Muslimani ubojice“ (Slika 
1.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: https://www.thewrap.com/new-york-post-muslim-killers-cover-san-bernardino-shooting/ 
(12.06.2019.) 
Kao jedan dobar primjer u kojemu su mediji naveli informaciju da taj teror vrše pripadnici 
Islamske države (ISIL) i da se treba usprotiviti njihovom ekstremizmu, napisale su 
dnevne novine The Sun iz Velike Britanije. Sam sadržaj koji su novine objavile se možda 
nije mogao okarakterizirati kao takav da bi bio usmjeren protiv dobrobiti muslimana, ali 
su zato počinili jednu drugu stvar koja bi se u najmanju ruku mogla definirati kao 
neprimjerena. Na naslovnu stranicu novina, oni su stavili žensku osobu pokritu velom, ali 
ne uobičajenim jednobojnim, već britanskom zastavom. Može se samo nagađati kakav 
utisak su ovime ostavili na svoje čitatelje, jer ipak slika govori tisuću riječi, a iz ove slike 
se vrlo jasno može zaključiti da prema njihovom mišljenju Britanci se moraju oduprijeti 
ne samo ekstremizmu ISIL-a već i širenju islamske vjere unutar vlastite zemlje (Slika 2.). 
 
 
 
 
 
Slika 1. Islamofobični naslov u dnevnim novinama 
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Izvor: https://www.theguardian.com/commentisfree/2014/oct/08/sun-unite-against-isis-muslim-bigotry 
(14.06.2019.) 
Te međusobne povezanosti ne utječu negativno samo na islam kao religiju, već i na zemlje 
u kojima većinu stanovništva čine upravo muslimani. Trenutno je na svijetu ukupno 50 
zemalja u kojima većinski prevladavaju muslimani, a neke od njih su i sekularne, što 
znači da je islam usvojen kao državna religija. Te države se uglavnom nalaze u Azijsko- 
Pacifičkoj regiji, a država koja ima najviše stanovnika koji su deklarirani muslimani je 
Indonezija, dok primjerice Turska koja je javnosti najpoznatija kao zemlja islamske 
religije, se nalazi tek na 8. mjestu (World Atlas, 2019). Većina tih zemalja su izuzetno 
atraktivne za turiste zbog svoje osebujne kulture, pa samim time i turizam se dobro razvija 
u njima. No, turisti kada jednom dobiju sliku da je neka zemlja ili njeni stanovnici opasna 
za njih, teško će se odlučiti da otputuju tamo, prvenstveno iz straha jer su kulturološke 
razlike među njima vidljive i lako bi bili zapaženi od strane lokalnog stanovništva. Za 
primjer će biti uzeta Turska, pošto je ona bila jedna od najpopularnijih turističkih zemalja 
na svijetu prije 2016. godine kada su teroristički napadi i migracije  intenzivnije počeli. 
Ulaganja u prometnu kao i strukturu samih destinacija, dobra marketinška strategija te 
omogućavanje lakšeg ulaska uz zemlju bez viza, su bili preduvjet da Turska dosegne 
ekspanziju u turizmu. U 2015. godini zabilježeno je sveukupno 53% turista iz europskih 
zemalja i 10% iz Rusije, a sam udio od turizma u BDP-u je iznosio 3,7% dok se je broj 
zaposlenih u turizmu kretao oko 600.000 ljudi. Nakon te godine, ali i tijekom nje, povećan 
broj terorističkih napada koje su počinili muslimani u zemlji i svijetu su označili pad broja 
turista u Turskoj. 2016. godine čak 30% manje turista samo iz Europe je posjetilo Tursku, 
a pad je bio zabilježen po broju turista iz Rusije (IMF, 2017). S obzirom da turisti kada 
biraju destinaciju za odmor, najviše paze da odaberu destinaciju koja jamči sigurnost, a 
ranije spomenuti događaji se ne zaboravljaju tako lako, proces oporavka turizma će biti 
Slika 2. Žena s velom Britanske zastave 
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izrazito spor, ali tijekom nekoliko godina stanje će se popraviti, naravno ako se ne dogode 
nove neprilike povezane s terorizmom. Događaji kao što su teroristički napadi, sami po 
sebi i bez uplitanja medija, donose probleme za zemlju u kojoj su se dogodili ili čiji 
stanovnici su ih počinili i narušavaju njezinu sliku, a s vremenom i identitet pred 
međunarodnom zajednicom. 
Činjenica jest da mediji samo rade svoj posao kada prenose vijesti iz zemlje i inozemstva, 
no oni itekako moraju pripaziti što objavljuju jer kao što je prikazano u ovome poglavlju, 
samo jedna kriva rečenica ili slika, mogu pokrenuti lavinu događaja. Događaji do kojih 
su dovele ovakve stvari, potpomognute medijima, su nepovjerljivost prema svim 
muslimanima u bilo kojoj zemlji, jačanje radikalnih desnih pokreta te narušavanje razvoja 
turizma u zemljama s izraženim obilježjima islamske vjere. Naravno, sigurnost uvijek 
mora biti preduvjet za sve, ali opet treba se dobro informirati o nekoj zemlji, a ne samo 
slijepo slijediti ono što mediji serviraju. 
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5. DRUŠTVENE PLATFORME 
Društveni život današnjice uvelike ovisi od toga kako su pojedinci umreženi na 
društvenim platformama koje im omogućavaju komunikaciju s mnoštvom drugih ljudi, a 
i sama činjenica jest da u nekoj mjeri i to poboljšava njihovu kvalitetu života. Pod 
društvene platforme se mogu smatrati sve one platforme koje korisnicima dozvoljavaju 
bilo kakvu društvenu interakciju, a u to se ubrajaju: društvene mreže poput Facebooka i 
Twittera; mreže za razne online igre i virtualni svjetovi kao Club Penguin i Sims; mreže 
za gledanje videa poput YouTube-a; te blogovi (O'Keeffe i Clarke- Pearson, 2011). 
Događaj koji je najviše utjecao na ljudske živote u kontekstu njihova umrežavanja i 
povezivanja jednih s drugima je definitivno kreiranje društvena mreža Facebook 2004. 
godine  Marka Zuckenberga i njegovih tadašnjih suradnika.  
Za normalno funkcioniranje svih ovih društvenih platforma naravno treba imati pristup 
internetu koji omogućava njihovo normalno djelovanje. Prema mnogim istraživanjima, 
korisnici interneta zapravo i najviše koriste različite društvene platforme kada se služe 
internetom, bilo da pretražuju informacije ili stupaju u kontakte s drugim korisnicima. 
Carson i Sharma (2001) su dali prijedlog prema kojemu sva online tehnologija ima pet 
osnovnih funkcija: promocija, distribucija proizvoda, komunikacija, menadžment i 
istraživanje. Kod društvenih platforma svih pet funkcija mogu biti podjednako izražene. 
Slika 3. prikazuje što se sve događa u jednoj internetskoj minuti, globalno gledajući 
većinu popularnih platforma koje korisnici interneta koriste u poslovne ili privatne svrhe 
upravo su društvene platforme. Istraživanje je provedeno za 2019. godinu u razdoblju od 
siječnja do ožujka, čime su rezultati u neku ruku i očekivani, ali opet i intrigantni jer se 
radi o tako kratkom vremenskom razdoblju. Najzanimljivija činjenica je primjerice koliko 
puta više se korisnici prijavljuju na Facebook i koliko je puta više pogledanih videa na 
YouTube-u od recimo gledanja novosti na Instagramu. Situacija sa slanjem tekstova, 
poruka i e-mailova bi se mogla okarakterizirati kao realna ako uzmemo u obzir činjenicu 
da su to najrazvijenija i uz glasovne pozive najlakša sredstva komunikacije. Na pitanje 
zašto je to tako, zašto su te brojke tako visoke, odgovor koji se može ponuditi je prilično 
jednostavan: zbog lakoće pristupa. Zaposlenici za vrijeme pauze, učenici i studenti 
tijekom dnevnog odmora u školama i fakultetima te svi oni koji imaju slobodnog 
vremena, a znaju se koristiti društvenim platformama, a samim time i internetom, 
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ispunjavaju svoje trenutke na njima, kako bi vidjeli novosti drugih korisnika ili 
kontaktirali nekoga od njih, samim tim pridonose da ove brojke budu tako visoke, a da 
možda nisu toga niti svjesni. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: Desjardins, 2019 (09.06.2019.) 
Turizam kao gospodarska grana koja zavisi od mnogih eksternih čimbenika na koje može, 
ali i ne može utjecati, također dolazi u doticaj s društvenim platformama. Miguéns i sur. 
(2008) na društvene platforme gledaju kao na online zajednice gdje ljudi mogu dijeliti 
zajedničke interese i aktivnosti. To bi značilo da ljudi mogu vrlo lako dijeliti svoja 
iskustva s putovanja i aktivnosti koje su doživjeli što se na neki način smatra i promocijom 
destinacije, bile one pozitivne ili negativne. Kao primjer toga mogu se navesti sve mreže 
tj. društvene platforme gdje korisnici mogu ostaviti recenziju o turističkim destinacijama, 
smještajnim objektima ili pak nekoj od turističkih usluga. Zbog toga se ujedno i mijenja 
koncept te tzv. zajednice jer korisnici iznose svoja mišljenja i uvjerenja na spomenutu 
temu, čime od potrošača informacija postaju proizvođačima informacija za druge 
korisnike. Ali ne koriste samo privatni korisnici društvene platforme kao sredstvo 
promocije, to također rade i poduzeća kojima društvene platforme predstavljaju dobar 
marketinški kanal. Individualci uglavnom objavljuju sadržaje s ciljem svoje osobne 
promocije i informiranja drugih korisnika o destinacijama koje su posjetili, dok poduzeća 
to rade s ciljem povećavanja prodaje i učinkovitosti svojih roba i usluga te dostizanju 
zacrtanih poslovnih ciljeva. Jedna od velikih prednosti društvenih platforma u odnosu na 
Slika 3. Što se događa u internetskoj minuti? 
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offline medije je to što one omogućavaju dvosmjernu komunikaciju između dviju strana 
tj. korisnik daje recenziju o destinaciji ili usluzi, a poduzeća njemu šalju povratnu 
informaciju. To je izrazito važno za poduzeća jer oni tako lakše mogu saznati mišljenja i 
želje korisnika njihovih usluga. 
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6. MEDIJSKI FENOMENI 
Fenomen se može definirati kao sve ono što se može promatrati, a to može biti pojava ili 
događaj podložan promatranju te izravnom ili posrednom raspravljanju (Hrvatski 
leksikon, 2017). Ono zbog čega neki fenomen može zaintrigirati promatrače je činjenica 
da se radi o nečemu novom, što nije uobičajeno. Medijski fenomeni pripadaju skupini 
prirodnih fenomena jer promatrači koji opisuju i nastoje razumjeti njihova djelovanja ne 
mogu utjecati na njih, kao što bi to bio slučaj sa eksperimentalnim fenomenima. Mediji 
općenito imaju utjecaj na ljudska razmišljanja, a ti fenomeni koji iz njih proizlaze su 
zapravo rezultat njihova djelovanja. U sljedećim potpoglavljima biti će predstavljeni 
najvažniji medijski fenomeni te opis kakve oni veze mogu imati s turizmom, odnosno 
turističkim kretanjima. 
6.1. Revolucija pametnih telefona 
Prije nekoliko godina kada su ljudi odlazili na putovanje, pojavljivao se jedan izuzetan 
problem za njih, a to je bila komunikacija s bližnjima ili „ostatkom svijeta“ ukoliko su 
odlazili u ruralne destinacije. Danas taj problem više ne postoji, zahvaljujući združivanju 
laptopa, TV-a, radija i telefona u jedan uređaj koji posjeduje sve te elemente – pametni 
telefon (engl. Smartphone). Na taj način brišu se razlike između tradicionalnih i novih 
medija i sjedinjuju ih u jedno. Pametni telefoni se rabe u razne svrhe od onih jednostavnih 
kao što su pisanje poruka, slikanja, igranja igrica i provjeravanja e-maila do onim malčice 
kompleksnijih kao primjerice korištenje društvenim platformama, objavljivanje slika i 
videa, mobilno bankarstvo  i uspostavljanje video poziva. Oni na neki način omogućavaju 
da ljudi budu mobilni i stalno dostupni ostatku svijeta bilo gdje da otiđu. Bilo je slučajeva 
u kojima su se nedovoljno vješti planinari izgubili u prirodi, a spasio ih je isključivo 
pametni telefon pomoću kojega su ih nadležne službe uspjele locirati, a samim tim se 
pokazao kao uređaj od „životne važnosti.“ Broj korisnika se iz godine u godinu sve više 
povećava te je procijenjeno da će se taj broj u razdoblju od 2014. do 2020. povećati za 
1.30 bilijuna tj. u 2020. godini će sveukupno 2.57 bilijuna ljudi koristiti pametne telefone 
(Statista, 2014). 
Sva ta mobilna tehnologija koja je integrirana u ljudsku svakodnevnicu ujedno i donosi 
nešto novo poput promjene u percepciji vremena i prostora, mijenjanja uobičajene 
društvene prakse, brisanja granice između javnog i privatnog kao i između radnog i 
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slobodnog vremena. Ta upotreba pametnih telefona u uobičajenim uvjetima, može 
ponekad početi i utjecati na druge aspekte života. Za potrebe ove diskusije najbolji 
primjer za spomenuti je istraživanje koje su proveli MacKay i Vogt (2012) iz čijih su 
rezultata zaključili da korištenje informacijske tehnologije u svakodnevnome životu se 
može „preliti“ na kontekst putovanja. No, oni nisu potpuno definirali taj učinak i njegov 
proces razvoja, već su to učinili Wang i sur. (2016) koji su tu samu pojavu nazvali 
„Prelijevajući efekt“ (engl. Spillover effect). Ključna poanta njihova rada je razumijevanje 
načina na koji pametni telefoni mogu oblikovati turističku destinaciju, a da se ono ne 
može razdvojiti od načina na koji se oni koriste u svakodnevnici. Brojni učinci 
prelijevanja prilikom korištenja pametnih telefona iz svakodnevnog života na putovanje 
se manifestiraju kroz prenošenje navika i rutina ljudi (čitanje vijesti i sudjelovanje na 
društvenim platformama) iz njihove uobičajene upotrebe na korištenje prilikom 
putovanja. Također Wang i sur. su u svome radu dali i zanimljiv prikaz koji prikazuje tok 
kojim se Prelijevajući efekt kreće, od početne faze do  završetka tj. kako turist uopćava 
destinacije. 
Iz slike 4. se može isčitati da dnevna upotreba pametnih telefona postupno integrira u 
ljudski život što dovodi do nekih promjena u životu u području komunikacije, 
društvenoga života i konzumacije informacija. Upravo te promjene se onda prelijevaju na 
njihovo korištenje prilikom putovanja u neku destinaciju kroz različite funkcije i 
informacijske sadržaje koje oni nude što za konačan učinak ima utjecaj na čovjekov 
doživljaj aktivnosti, osjećaje i tumačenje nekih segmenata same destinacije. 
 
 
 
 
 
 
Izvor: Wang i sur., 2016 (01.03.2019.) 
Još jedan zanimljiv efekt koji pametni telefoni mogu izazvati je proširena stvarnost. 
Naime, korištenjem nekih aplikacija na pametnim telefonima postoji mogućnost da se 
obogati slika stvarnog svijeta pomoću virtualno generiranih učinaka pod koje se 
Slika 4. Strukturirani proces korištenja pametnih telefona i njihov utjecaj na turistov 
doživljaj 
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razumijevaju slike, zvukovi i tekst (DNE Tehno, 2016). Najpoznatiji primjer toga je 
aplikacija koja kada se pokrene i usmjeri putem pametnog telefona u noćno nebo 
prikazuje imena planeta i zvijezda. Možda još poznatiji primjer za kojeg je šira javnost 
čula ili se susretala s njime je aplikacija koja se pojavila 2016. godine i velikom brzinom 
„zarazila“ mnoge korisnike pametnih telefona. Naravno riječ je o „Pokemon Go“ 
aplikaciji koja omogućava prikaz i hvatanje Pokemona koji se prikazuju u realnome 
svijetu, a mogu se vidjeti na zaslonu pametnog telefona kada se pokrene navedena 
aplikacija. 
6.2. Medijska konvergencija i turizam 
U vrijeme kada je digitalizacija dosegnula svoj vrhunac, sve više dolazi do isprepletanja 
između računalne tehnologije i medijske komunikacije zbog čega dolazi do potpunog 
novog pojma komuniciranja putem online medija. Taj proces se naziva medijska 
konvergencija. Sama ta riječ konvergencija dolazi od latinske riječi convergens koja se 
može protumačiti kao: „koji se približava.“ U smislu toga misli se na približavanje medija 
jednog prema drugome. Prema Jenkinsu (2006) medijska konvergencija je proces u 
tijeku, koji se odvija na različitim sjecištima medijskih tehnologija, industrija i sadržaja. 
Kada pojedinci slušaju glazbu na svome pametnome telefonu, a da pritom čitaju vijesti u 
online obliku na svome računalu ili u tiskanom obliku, možda toga nisu svjesni, ali oni 
su tada sudionici medijske konvergencije. U ovome poglavlju prikazat će se kakve veze 
ima medijska konvergencija s turizmom i utjecajem na turistova poimanja. 
U kontekstu turizma, konvergencija razumijeva da će trenutni materijali destinacijskog 
marketinga koje turisti možda koriste, ubuduće prije  biti proizvedeni od drugih turista 
negoli recimo destinacijskih marketing organizacija. Konvergencija i naglašavanje 
nečega su zapravo proizvodni procesi medijskih proizvoda koji su se promijenili u toj 
mjeri da je razlika između proizvođača i potrošača postala nejasna (Deuze, 2007). No, 
maknemo li to na stranu, turističke organizacije se još uvijek natječu jedna protiv druge 
pa čak i na globalnoj razini da zaintrigiraju turiste za njihovom specifičnom destinacijom 
ili atrakcijom, pa se zbog toga i rađa potreba za određenom „novom“ vrstom marketinga. 
Naravno, ne smije se zaboraviti da medijski alati koji su dostupni destinacijskome 
marketingu postaju sve raznolikiji, čime se ujedno i pruža mogućnost različitih 
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kombinacija korištenja medija poput tradicionalnih tiskanih izdanja zajedno sa 
društvenim platformama.  
Sudionici destinacijskog marketinga nastupaju kao svojevrsni marketinški agenti koji 
nastoje utjecati na turistovu sliku prema destinacijama bilo da taj proces provode prije, 
tijekom ili nakon posjeta destinaciji (Dann, 1996). Iako ti agenti imaju utjecaj na turistovu 
sliku o destinaciji, oni nisu nužno i zaduženi da ih motiviraju za dolaskom u destinaciju, 
kao što je to slučaj sa medijima popularne kulture čiji glavni predstavnici su film i 
književnost. Zato se i smatra da turizam prolazi kroz određenu fazu digitalizacije pošto 
se sve više povezuje s medijima, ne samo kao sredstvima informiranja već i širenja samih 
informacija među korisnicima različitih oblika medija. Iwashita (2006) također ističe da 
je posebno zanimljivo fokusirati se na medijske proizvode zbog toga što mediji 
dominiraju ljudskim životima u svakodnevici na način da pružaju informacije i 
promoviraju destinacije te mjesta na globalnoj razini. 
6.3. Pop kulturni turizam 
Kada ljudi gledaju televiziju, prate neki spot na online platformama ili pak jednostavno 
čitaju o nekim mjestima u knjigama, možda u tome trenutku nisu svjesni, ali u njihovoj 
podsvijesti se rađa potreba da i sami jednog dana odu i posjete to mjesto. Ta privlačnost 
koja stvara motivaciju za putovanjem, uvjetovana je djelovanjem medija na razmišljanja 
te se naziva pop kulturni turizam. Ovaj pojam se može definirati kao akt putovanja u 
mjesta koja se pojavljuju u popularnim medijima poput filma, serija, knjiga ili raznih 
glazbenih sadržaja (Pende, 2013). Ovaj oblik turizma je jedino ostvariv ako se putovanje 
u tu određenu destinaciju uistinu i dogodi, a ne da ju mediji samo promoviraju već moraju 
i privući potencijalne turiste. 
Najvažnije pitanje koje se može postaviti prilikom raspravljanja o ovoj tematici je: „Kako 
nastaju destinacije pop kulturnog turizma?“ To pitanje za sobom  povlači šarolika rješenja 
koja osim medija, integriraju i neke ostale čimbenike same destinacije. Prvi način bi 
možda mogao biti djelovanjem zajednice određene županije ili grada i općine koja bi 
raznim pogodnostima privukla producentske kuće za snimanje hit- serija ili filmova u 
nadi da će to pozitivno utjecati na ekonomsko blagostanje lokalnog stanovništva. 
Destinacija sama po sebi može biti poznata i bez utjecaja pop kulture, ako posjeduje 
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određenu prirodnu ili kulturnu baštinu u čijem slučaju pop kultura dolazi kao bonus u  
privlačenju turista.  
Kada se govori o pop kulturi potrebno je razlikovati četiri osnovne vrste koje postoje u 
turizmu: filmska i televizijska, glazbena, književna te turizam induciran različitim ostalim 
fenomenima pop kulture. Najpoznatiji primjer utjecaja filmske vrste pop kulture je 
definitivno filmska trilogija Gospodar prstenova na turizam Novog Zelanda. Dokazano 
je da nakon izdavanja prvog dijela trilogije zvanog „Prstenova družina“ 2001. godine je 
započeo masovni turizam na Novom Zelandu, koji je kulminirao nakon objave zadnjeg 
dijela trilogije 2003. godine (Tzanelli, 2004). Destinacije koje su pod utjecajem glazbene 
vrste pop kulture su ona mjesta koja imaju izraženu povezanost s određenim glazbenikom 
kao što je mjesto njegova rođenja ili vječnog počivališta, mjesto izvođenja albuma ili 
pojedinačne pjesme, ali i može biti mjesto koje se spominje u pjesmi. Primjer toga se 
nalazi u SAD-u u saveznoj državi Tennessee u gradu Memphisu gdje se nalazi kuća Elvisa 
Presleya sa svim njegovim stvarima popularno nazvana „Graceland“ koju otprilike 
godišnje posjeti 700.000 posjetitelja (Fraser i Brown, 2002).Valja istaknuti da se u 
samome dvorištu nalazi i Elvisov grob, zbog čega su krenule glasine da se njegov duh 
pojavljuje na imanju, što je naravno privuklo još više turista. Turizam induciran 
književnom pop kulturom je kao takav vezan uz posjete turista destinacijama i mjestima 
koja se pojavljuju u popularnim književnim djelima. Ovdje se za primjer može  navesti 
ljubavna tragedija „Romeo i Julija“ čija se radnja odvija u gradu Veroni (Italija). 
Turistima je najatraktivniji slavni balkon smješten u Julijinoj kući gdje se odvijala 
poznata scena iz djela. Iako je taj balkon izgrađen tek 1930-ih godina i nema neke 
poveznice s tragedijom, turisti svejedno mogu za male novce popeti se na njega i uživati 
u pogledu i doživljaju koji on pruža (Lazatin, 2018). Turizam induciran različitim 
oblicima pop kulture zapravo je najrasprostranjeniji i najkompleksniji oblik ovakve vrste 
zbog toga što podrazumijeva posjet turista destinacijama kao posljedica cijenjenja 
različitih fenomena pop kulture koji potječu od te destinacije i koji se tamo prakticiraju. 
Najbolji primjeri toga bi bili obožavatelji anime crtića, mange i „cosplaya“ koji posjećuju 
zemlju u kojoj su takve stvari prvobitno nastale – Japan. Također vrlo su popularna 
godišnja okupljanja pod nazivom „Comic- Con“ koja okupljaju sve ljubitelje stripova, 
crtića i videoigara koji na tu konvenciju mogu doći maskirani u svoga najdražeg lika iz 
fiktivnog (izmišljenog) svijeta (Slika 5.). 
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Izvor: https://cmga360buzzworthy.files.wordpress.com/2015/07/2011-comic-con-day-4.jpg (28.02.2019.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Slika 5. ,,Comic Con" 
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7. ISTRAŽIVANJE KULTUROLOŠKIH NAVIKA KORIŠTENJA 
MEDIJA U IZBORU TURISTIČKE DESTINACIJE 
Najizraženija komponenta koja razlikuje jednu naciju od druge je definitivno njezina 
kultura. Kultura kao takva predstavlja spoj prošlosti i sadašnjosti čiji se elementi 
preklapaju oblikujući jedinstveni identitet svake suvremene nacije, a odnose se na sva 
znanja, naučene obrasce ponašanja, pa i vrijednosti poput religije, morala i običaja, koje 
su ljudi usvojili. Zapravo, kultura predstavlja promjenjiv sustav kojim individualci i 
skupine funkcioniraju među sobom i s ostatkom svijeta, a koji obuhvaća njihov privatni i 
društveni život (Mole, 2003). Kada bi ovu definiciju stavili u nacionalni kontekst u 
kojemu bi skupina predstavljala narod, samo bi se potvrdile ranije navedene riječi, da se 
kulture razlikuju od nacije do nacije. Bitno za spomenuti je to da društvo može u većoj 
mjeri utjecati na pojedinca, negoli pojedinac na društvo, jer pojedinci jednostavno lakše 
prihvaćaju uvjete okoline u kojoj se rađaju ili spletom okolnosti nađu, negoli da im se 
usprotive, čime bi se kultura u nekim slučajevima mogla okarakterizirati kao prisilna. 
Primjer ovoga se najjednostavnije može očitati u kulturi mladih ljudi koji u svojoj 
adolescentskoj fazi znaju preispitivati svoj identitet suprotstavljajući se tradicionalnom 
nasljeđu i ustaljenim običajima kojima su naučeni, kako bi pronašli svoje mjesto u svijetu.  
Određene navike koje ljudi steknu, također postaju kao dio neke kulture, ako je obrazac 
ponašanja vidljiv na široj populaciji istih karakteristika. Opet će biti uzet primjer mladih 
ljudi, koji često slijede neke određene društvene norme kao primjerice kreiranje profila 
na raznim društvenim mrežama pomoću kojih su onda „povezani“ s cijelim svijetom. 
Možda najizrazitiji obrazac ponašanja kod njih je taj da sve više traže prigodu za 
putovanjem i upoznavanjem novih kultura te sklapanja novih prijateljstava, s ciljem 
nastojanja širenja svojih horizonta.  
Sada već oko jednog stoljeća, zapadnjačka kultura se može ustvari podijeliti na dva dijela: 
visoku kulturu tj. onu koja je više tradicionalna te na masovnu kulturu koja pripada svemu 
što je povezano s proizvodnjom za veliko tržište (Macdonald, 1953). Korištenje 
pojedinog oblika medija i ljudske preferencije se mogu staviti u kontekst ove definicije i 
mogu se prikazati na primjeru. U visoku kulturu bi mogli svrstati offline medije i kao 
njihovu ciljnu skupinu navesti osobe starije životne dobi, dok u masovnu kulturu 
pripadaju online mediji i mlađa populacija, jer ta ranije spomenuta proizvodnja na veliko 
mogu biti i informacije koje se šire velikom brzinom pomoću interneta.  
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Na temelju prikupljenih informacija, provedeno je istraživanje o kulturološkim razlikama 
korištenja medija prilikom izbora turističke destinacije, a da stvar bude zanimljivija, 
istraživanje je provedeno među ispitanicima iz Hrvatske i Austrije, čime se mogla 
napraviti kvalitetna usporedba dobivenih rezultata.  
7.1 Ciljevi istraživanja 
Primarni cilj ovog istraživanja je usporedba kulturoloških razlika ispitanicima iz Hrvatske 
i Austrije, u korištenju medija u radnjama povezanim s turističkim kretanjima. Slijedom 
toga postavljeni su dodatni ciljevi koji se žele ispitati kako bi se mogla provesti usporedba 
dobivenih rezultata: 
⮚ Istražiti koliko stanovnici koje zemlje putuju u neformalne svrhe; 
⮚ Utvrditi sličnosti i razlike ispitanika pri korištenju pojedinog oblika medija; 
⮚ Izmjeriti doprinos medija pri izboru destinacija; 
⮚ Istražiti moguću međuzavisnost između korištenja pojedinog oblika medija i 
ispitanikove razine obrazovanja ili dobi. 
7.2. Metodologija istraživanja 
Shodno prethodno prikupljenim podacima, provedeno je deskriptivno jednokratno 
istraživanje metodom ispitivanja, a samo istraživanje je provedeno na točno određenom 
uzorku koji je opisan nadalje u ovome potpoglavlju.  
Instrument za provođenje ovoga istraživanja je bio online anketni upitnik zbog svoje 
lakoće ispunjavanja i jednostavne obrade dobivenih rezultata. Anketni upitnik je bio 
kreiran prema ciljevima istraživanja, a bio je sastavljen od dvadeset i jednog pitanja te 
dva potpitanja. Pitanja su bila razvrstana u pet dijelova: u prvome dijelu ispitanici su 
odgovarali na pitanja općeg karaktera kojima se nastojalo ispitati koliko putuju, kojem 
obliku medija su više skloni i kojemu više vjeruju te u kojoj mjeri ih oni mogu potaknuti 
na putovanje. Nadalje se ispitivalo koliko na godišnjoj razini putuju i kakve preferencije 
imaju prema kojemu obliku medija. Sljedeća tri dijela su nastojala ispitati koliko 
ispitanici koriste najizrazitije predstavnike offline i online medija te koji doprinos oni 
mogu imati u njihovim percepcijama te u kakvoj mjeri se to odražava na njihov 
svakodnevni život. Zadnji dio se odnosio na ispitanikove osobne karakteristike- spol, dob 
i stupanj obrazovanja. Anketna pitanja, upotrijebljena za ovo istraživanje, su bila 
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osmišljena na temelju prethodno stečenih znanja iz ovoga spektra i provedenih 
istraživanja slične tematike. 
Osnovni skup ovoga istraživanja u prvome redu čine osobe starije od 18 godina koje se 
koriste sredstvima moderne tehnologije te su korisnici Facebooka i e- mail pošte, jer je 
to ujedno bio i preduvjet da pristupe ispunjavanju upitnika, a drugi je da putuju iz razloga 
koji nisu motivirani poslovnim aktivnostima. Time je ovaj uzorak postao namjeran, zbog 
činjenice da je bio namijenjen određenom skupu populacije te ga nisu mogli svi ispuniti 
jer onda bi dobiveni rezultati bili ne vjerodostojni.  
Ispitanici su anketni upitnik ispunili putem Google obrasca, a on im je bio dostupan  na 
linku na društvenoj platformi Facebook ili su ga primili na svoju e- mail adresu. 
Istraživanje se provodilo u vremenskom razdoblju od 2. svibnja pa do 20. svibnja 2019. 
godine u kojemu je sudjelovalo 98 ispitanika iz Hrvatske i 96 iz Austrije. Ukupan broj 
ispitanika je 194. 
7.3. Rezultati istraživanja 
Anketni upitnik su ispunila sveukupno 98 ispitanika iz Republike Hrvatske te 96 iz 
Republike Austrije, no zbog početnog eliminacijskog pitanja, ispunjavanje upitnika su 
nastavila 96 ispitanika iz Hrvatske i 95 iz Austrije. Valja naglasiti da za potrebe 
istraživanja nije bilo važno u kojoj županiji odnosno saveznoj državi ispitanici imaju 
stalno prebivalište. Rezultati su obrađeni opisno,  grafički i tablično pomoću alata 
programa Microsoft Excel 2013.  
7.3.1. Karakteristike uzorka 
Od ukupno 96 ispitanika iz Hrvatske 67,7%, odnosno njih 65 je ženskog spola, dok je 
32,3%, odnosno 31 muškog spola, čime je taj spol bio slabije zastupljen. Na uzorku iz 
Austrije situacija je slična: od 95 ispitanika njih 82,1%, odnosno 78 je ženskog spola, a 
ispitanici muškog spola broje 17,9%, odnosno njih 17.  
Nakon obrađenih podataka, najviša ispitanika iz oba uzorka pripadaju dobnoj skupini 18 
- 25 godina, dok su ostale dobne skupine zastupljene u manjinskom postotku s jednom 
iznimkom, a ta je da dobna skupina 56+ nije uopće zastupljena u uzorku iz Austrije 
(Grafikoni 1. i 2.). 
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Izvor: izrada autora 
Prema najvišem stupnju ostvarenog obrazovanja, oba uzorka su slična zbog toga što 
većinu kod svakoga čine ispitanici sa završenom srednjom školom: Hrvatskih ispitanika 
ima 57,3%, dok ih je Austrijskih 56,8%, a u oba slučaja sljedeći najviši stupanj stečenog 
obrazovanja je preddiplomski studij, 26% kod hrvatskih ispitanika i 33,7% kod 
austrijskih, dok su ispitanici s osnovnom školom, diplomskim i poslijediplomskim 
studijem slabije zastupljeni (Grafikoni 3. i 4.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
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Grafikon 2. Životna dob ispitanika Grafikon 1. Životna dob ispitanika 
Grafikon 3. Razina stečenog obrazovanja 
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Izvor: izrada autora 
Također ispitivalo se i koliko ispitanici putuju na godišnjoj razini u neformalne svrhe tj. 
radi odmora i zabave u trajanju dužem od 24 sata. Utvrđeno je da ispitanici iz oba uzorka 
najviše putuju dva do tri puta godišnje i to prema uzorcima: hrvatski 43,7% i austrijski 
35,8%. Ispitanici koji putuju manje ili više puta su zastupljeni podjednako u oba uzorka. 
(Grafikon 5.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Prije negoli se krenulo na ostala pitanja koja su bila malo specifičnijeg tipa, htjelo se 
utvrditi koju vrstu medija ispitanici preferiraju više prigodom traženja informacija o 
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Grafikon 4. Razina stečenog obrazovanja 
Grafikon 5. Putovanja na godišnjoj razini 
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turističkim destinacijama. Kod oba uzorka situacija je ista: gotovo svi ispitanici tj. njih 
97,9% je navelo online medije kao one koje preferiraju više, dok su offline medije 
odabrali tek 2,1% ispitanika. 
Nadalje, istraživanjem se htjelo utvrditi u kolikoj mjeri se ispitanici slažu  koji oblik  
pruža točnije informacije o turističkoj destinaciji. Prema tome utvrđeno je da se većina 
ispitanika iz Hrvatske niti slaže, niti ne slaže s tvrdnjom da offline mediji pružaju točne 
informacije o destinaciji, odnosno njih 53,1% se izjašnjava tim odgovorom, dok su 
ispitanici iz Austrije podijeljeni oko toga, ali najviše ispitanika, njih 32,6% se izjasnilo 
da se slažu s ranije navedenom tvrdnjom. Ostali ispitanici su zastupljeni različito prema 
odgovorima (Grafikon 6.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
U svezi stavova ispitanika prema online medijima, ispitanici pokazuju daleko veće 
osobne preferencije prema njima, negoli je to slučaj s offline medijima. To se može 
zaključiti iz toga što se 49,6% ispitanika iz Hrvatske tj. 57,9% ispitanika iz Austrije slaže 
sa tvrdnjom da online mediji pružaju točnije informacije o destinacijama, a čak je i 
kategorija onih koji se u potpunosti slažu s time više zastupljena, a čine ju 13,5% 
ispitanika iz Hrvatske tj. 29,5% ispitanika iz Austrije (Grafikon 7.). 
 
 
 
Grafikon 6. Stavovi o vjerodostojnosti offline medija 
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Izvor: izrada autora 
Osim toga koliko vjeruju medijima, od ispitanika se također tražilo da se izjasne je li ih 
oglas na offline ili online medijima može potaknuti na putovanje. Prema dobivenim 
rezultatima lako se može zaključiti da oglasi imaju određenu snagu jer 38,5% ispitanika 
iz Hrvatske, odnosno njih 29,5% iz Austrije se slažu, dok se njih 22,9% iz Hrvatske tj. 
36,8% iz Austrije u potpunosti slažu s postavljenom tvrdnjom (Grafikon 8.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Izvor: izrada autora 
7.3.2. Televizija 
Na pitanje koliko vremena dnevno potroše gledajući televiziju, ispitanici su odgovorili 
približno isto: gotovo 50% njih iz oba uzorka, televiziju gleda manje od jednog sata. 
Grafikon 7. Stavovi o vjerodostojnosti online medija 
Grafikon 8. Utjecaj oglasa na donošenje odluke o putovanju 
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Točno gledano to iznosi 42,7% ispitanika iz Hrvatske te 48,4% iz Austrije, dok su ostali 
odgovori zastupljeni u manjoj mjeri, ali otprilike uzorci sliče jedan drugome (Grafikon 
9.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Izvor: izrada autora 
Slično kao i u prethodnom potpoglavlju, ispitanici su morali odgovoriti jesu li ikada dobili 
želju otputovati u neku destinaciju koju su vidjeli na  televiziji. Dobiveni rezultati 
pokazuju velike razlike među njima, s obzirom da u ni jednom odgovoru nema niti 
približne sličnosti (Grafikon 10.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Od onih ispitanika koji su potvrdno odgovorili na prethodno pitanje, nadalje se tražilo da 
navedu koja je to destinacija. Ukupno 56 ispitanika iz Hrvatske, odnosno 23 iz Austrije 
Grafikon 9. Dnevno praćenje TV-a 
Grafikon 10. Privlačenje turista u destinaciju putem TV-a 
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je odgovorilo na ovo pitanje. Rezultati su veoma raznoliki, preklapanja nekog posebnog 
nema, čak niti unutar istog uzorka. Od 56 ispitanika iz Hrvatske njih 5,4% je navelo 
Grčku, 5,4% Meksiko te 7,1% New York, a ostali rezultati sadržavaju pojedinačno 
različite destinacije. Ukupno 26 ispitanika iz Austrije pokazuju sličnost samo s jednom 
destinacijom, a to je London za kojega se odlučilo 8,7% ispitanika, dok je slučaj s 
ostatkom rezultata jednak kao i kod uzorka iz Hrvatske.  
Koliko ispitanici vjeruju svemu što čuju i vide na televiziji, nastojalo se ispitati tvrdnjom 
koliko smatraju da su turistička mjesta prikazana na televiziji baš onakva kakva su i u 
stvarnosti. Svojim izjašnjavanjem ispitanici su pokazali da imaju sklonost ne vjerovanju 
svemu što se prikazuje na televiziji, a to se i može potkrijepiti rezultatima prema kojima 
se u najvećoj mjeri ispitanici iz Hrvatske odnosno njih 43,8% niti slaže, niti ne slaže s 
ranije spomenutom tvrdnjom, dok  se ispitanici iz Austrije u najvećoj mjeri ne slažu s 
time tj. njih 47,4%  se ne slaže (Grafikon 11.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
7.3.3. Tiskani mediji 
Da se ne zanemari utjecaj tiskanih medija, istraživanjem se također nastojalo ispitati 
kakve stavove ispitanici imaju prema njima. Prvo pitanje je ujedno i potvrdilo ono 
očekivano, a to je da tiskani mediji i nisu tako popularni. Ovdje su uzorci prilično slični, 
jer na pitanje koliko vremena dnevno provode čitajući tiskane medije, ispitanici iz 
Hrvatske i Austrije su u najvećoj mjeri odgovorili sa:  „manje od jednog sata“ tj. njih 51% 
iz Hrvatske i 74,7% iz Austrije te „ne čitam tiskane medije“ tj. 41,7% iz Hrvatske i 15,8% 
Grafikon 11. Vjerodostojnost TV-a o turističkim mjestima 
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iz Austrije, dok su preostala dva ponuđena vremenska razdoblja slabije zastupljena 
(Grafikon 12.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Nadalje su bile postavljene dvije tvrdnje s čijim slaganjem ili ne slaganjem, ispitanici su 
iznosili svoje preferencije iz kojih se lako može zaključiti koji oblik medija smatraju 
pouzdanijim. Prva tvrdnja se odnosila na to da je bolje samo čitati informacije o 
destinaciji, bez da se vidi kako ona stvarno izgleda, na taj način ostavljajući mjesta za 
iznenađenja. Najveći postotak ispitanika kod oba uzorka pripada skupini onih koji se niti 
slažu, a niti ne slažu s tom tvrdnjom tj. 42,7% iz Hrvatske i 34,7% iz Austrije, dok je 
druga najzastupljenija skupina onih koji se ne slažu s tom tvrdnjom. Brojčano to iznosi 
25% ispitanika iz Hrvatske i 27,4% ispitanika iz Austrije (Grafikon 13.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafikon 12. Dnevno korištenje tiskanih medija 
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Izvor: izrada autora 
Druga postavljena tvrdnja  u određenoj mjeri se neposredno odnosila na online medije, a 
njome su se ispitanici izjašnjavali je li bolje da vide kako destinacija izgleda prije negoli 
je posjete. I ovdje je slučaj sličan kao i s prethodnom tvrdnjom, samo što ovaj put se 
većina ispitanika u oba uzorka slaže s ovom tvrdnjom tj. 43,8% ispitanika iz Hrvatske i 
37,9% iz Austrije, dok se također i veliki broj ispitanika u potpunosti slaže s tom tvrdnjom 
tj. njih 32,3% iz Hrvatske i 24,2% iz Austrije, dok su ostale skupine slabije zastupljene 
(Grafikon 14.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
 
 
Grafikon 13. Stvaranje vizualne slike pomoću tiskanih medija 
Grafikon 14. Slika destinacije prije posjete 
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7.3.4. Online platforme i mediji 
Zadnja sekcija pitanja na koja su ispitanici morali dati svoj odgovor, su se u potpunosti 
odnosila na online medije i s njima povezane aktivnosti. Pa slijedom toga prvim pitanjem 
su ispitanici iznosili koliko vremena na dnevnoj bazi, provode „surfajući“ internetom. 
Rezultati su u velikoj mjeri slični, samo što najviše ispitanika iz Hrvatske tj. njih 49% 
internet koristi više od tri sata dnevno, dok su se ispitanici iz Austrije u najvećoj mjeri 
izjasnili da dnevno koriste internet između jednog i tri sata tj.  njih 52,6%, a kod oba 
uzorka su ispitanici slični po tome što svi koriste internet u većoj ili manjoj mjeri tj. 
skupina onih koji se ne koriste internetom nije zastupljena (Grafikon 15.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Slijedom navedenog, od ispitanika se također tražilo da navedu koji od uređaja najviše 
koriste prilikom pretrage podataka. Ovdje je bila premoćno zastupljena skupina ispitanika 
koji se najviše koriste pametnim telefonima tj. 74% ispitanika iz Hrvatske te 68,4% 
ispitanika iz Austrije, dok ispitanici iz Hrvatske u trostruko manjoj, a ispitanici iz Austrije 
u dvostruko manjoj mjeri koriste laptope/računala, a u najmanjoj mjeri koriste tablete 
(Grafikon 16.).  
 
 
 
 
Grafikon 15. Dnevno korištenje interneta 
Robert Radiković                                                   Povezanost i utjecaj medija na turizam 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Ispitanici su također morali odgovoriti kako postupaju u jednoj specifičnoj situaciji, 
točnije rečeno što rade kada im se pojavi promotivni oglas o turističkoj destinaciji na 
online platformi. Većina ispitanika iz oba uzorka se opredijelila za skupinu onih koji 
ostaju na platformi, ali ne prate oglas tj. njih 54,2% iz Hrvatske i 69,5% iz Austrije, dok 
su ostale dvije skupine zastupljene na način da ispitanici iz Hrvatske drže većinu u njima 
(Grafikon 17.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Sljedećim pitanjem, ispitanicima su bili ponuđeni odgovori višestrukog tipa, a odnosili 
su se na online društvene platforme, koje oni koriste prilikom pretraživanja informacija o 
Grafikon 16. Korištenje uređaja za pretragu informacija 
Grafikon 17. Oglasi na online platformama 
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turističkim destinacijama. U oba uzorka, najveći postotak ispitanika je naveo tri društvene 
platforme kao one koje koriste za prethodno spomenuti razlog, a to su Facebook, 
Instagram i YouTube. Facebook koristi 71,9% ispitanika iz Hrvatske tj. 40% iz Austrije, 
Instagram njih 54,2% iz Hrvatske te 55,8% iz Austrije, dok YouTube sveukupno koristi 
66,7% ispitanika iz Hrvatske i 50,5% iz Austrije. Malo iznenađenje u razlici uzorka je 
društvena platforma Pinterest koju koristi 33,7% ispitanika iz Austrije, dok ih iz Hrvatske 
koristi samo 14,6%, a neke od skupina niti nisu bile zastupljene (Tablica 1.).   
Tablica 1. Online društvene platforme za pretragu informacija 
Naziv društvene platforme Republika Hrvatska Republika Austrija 
Facebook 71,9% 40% 
Instagram 54,2% 55,8% 
Twitter 4% 0% 
Flickr 1% 0% 
Google+ 30,2% 10,5% 
Pinterest 14,6% 33,7% 
We Heart It 7,3% 1,1% 
Yelp 2,1% 0% 
WhatsApp 10,4% 12,6% 
Viber 5,2% 0% 
WeChat 1% 0% 
Skype 1% 0% 
Snapchat 7,3% 6,3% 
Telegram 0% 1,1% 
YouTube 66,7% 50,5% 
Vimeo 3,1% 0% 
Ne koristim društvene platforme 2,1% 13,7% 
Ostalo 4% 13,7% 
Izvor: izrada autora 
Sljedeće pitanje je također davalo ispitanicima mogućnost višestrukih odgovora, a njime 
se htjelo utvrditi jesu li  koristili koji od online portala kada su organizirali svoje 
putovanje. Slijedom ponuđenih odgovora, utvrđeno je da su ispitanici iz oba uzorka u 
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najvećoj mjeri koristili TripAdvisor i Booking.com tj. 33,3% ispitanika iz Hrvatske i 60% 
ispitanika iz Austrije su koristili TripAdvisor, dok su Booking.com koristila 58,3% 
ispitanika iz Hrvatske te 91,6% ispitanika iz Austrije. Razlike kod ovog pitanja su online 
portal Expedia koju je koristilo 32,6% ispitanika iz Austrije te samo 6,3% ispitanika iz 
Hrvatske te skupina onih koji nisu koristili online portale je kod ispitanika iz Hrvatske 
razmjerno veća tj. 35,4% ispitanika, dok je ta brojka kod ispitanika iz Austrije vrlo niska 
tj. samo 2,1% njih nije koristilo online portale (Tablica 2.). 
Tablica 2. Online portali za organizaciju putovanja 
Naziv online portala Republika Hrvatska Republika Austrija  
TravelZoo 0% 0% 
Hotwire 0% 0% 
Orbitz 0% 1,1% 
Kayak 3,1% 2,1% 
Priceline 1% 0% 
Hotels.com 10,4% 11,6% 
Expedia 6,3% 32,6% 
TripAdvisor 33,3% 60% 
Booking.com 58,3% 91,6% 
Nisam koristio/la online portale 35,4% 2,1% 
Ostalo 5,1% 8,4% 
Izvor: izrada autora 
Ispitanici su dobili i prigodu da otkriju jesu li  ih online platforme nekad razočarale što se 
tiče informacija koje su im pružile o turističkim destinacijama, obećavajući samu 
izvanrednost. Zanimljivo je to da su skupine ispitanika onih koji su naveli da su imali 
slučaj/eve s tim i onih koji se ne mogu sjetiti, nalaze u manjini u odnosu na ostale dvije 
skupine. Gotovo podjednako je zastupljena skupina onih kojih još to nisu doživjeli u oba 
uzorka tj. 37,5% ispitanika iz Hrvatske i 37,9% ispitanika iz Austrije je navelo tako, dok 
je skupina onih koji su bili razočarani samo nekim segmentima, iznosi 28,1% ispitanika 
iz Hrvatske te 41,1% ispitanika iz Austrije (Grafikon 18.).  
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Izvor: izrada autora 
Kao jedan spoj ljudske radnje i online medija od ispitanika se tražilo da se izjasne u 
kolikoj mjeri se slažu s tvrdnjom da prigodom odabira destinacije za odmor uzimaju u 
obzir i ono što su drugi ljudi objavili o tim mjestima na društvenim platformama. Najveći 
broj ispitanika iz oba uzorka se slaže s tvrdnjom tj. 43,8% ispitanika iz Hrvatske i 42,1% 
ispitanika iz Austrije, iz čega se može zaključiti da je ipak važno čuti i tuđa mišljenja i 
iskustva. Ostale skupine su približno jednako zastupljene, osim one u kojoj se ispitanici 
ne slažu s tvrdnjom, kod njih postoje određene brojčane razlike jer  4,2% ispitanika iz 
Hrvatske i 18,9% ispitanika iz Austrije se opredijelilo za taj odgovor (Grafikon 19.).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Sljedeće pitanje se odnosilo na to koliko su ispitanici upoznati s popularnim nazivima i 
jednim fenomenom današnjice. Oni su morali odgovoriti  znaju li što su to influenceri na 
Grafikon 18. Pouzdanost online platforma 
Grafikon 19. Objave korisnika društvenih platforma 
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društvenim platformama. Ispitanici iz oba uzorka su natpolovično odgovorili potvrdno na 
to pitanje, tj. 52,1% ispitanika iz Hrvatske i 77,9% ispitanika iz Austrije, dok su ostale 
dvije skupine zastupljene neravnomjerno tj. više ispitanika iz Hrvatske je odgovorilo da 
ne znaju za ranije navedeni pojam ili da su samo čuli za njega (Grafikon 20.). 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: izrada autora 
Za one ispitanike koji su potvrdno odgovorili na ranije postavljeno pitanje, bilo je 
postavljeno jedno potpitanje koje se odnosilo na njihove aktivnosti na društvenim 
platformama tj. prate li kojeg od njih. Odgovori na pitanja ovakvog tipa, često su šaroliki, 
a tako je bilo i u ovome slučaju te će stoga biti iznijeti samo oni koji su bili najzastupljeniji 
u oba uzorka. Na uzorku ispitanika iz Hrvatske, 33 ih je dalo odgovor na to pitanje, dok 
ih je na uzorku ispitanika iz Austrije, 71 ispitanika dalo odgovor. Ispitanici iz Hrvatske 
su u najvećoj mjeri navodili jedno ime, a to je Ella Dvornik tj. 57,1% ispitanika, dok su 
ispitanici iz Austrije davali različite odgovore od kojih vrijedi izdvojiti imena Daria Daria, 
Stefanie Giesinger i Sami Slimani, čija su imena, svako zasebno, naveli 1,4% ispitanika.  
Pošto su sva ranije navedena pitanja i tvrdnje bile povezana s činjenicama kako ispitanici 
konzumiraju medije te kako oni utječu na njih, također se htjelo ispitati kako ispitanici 
dijele svoja iskustva povezana s putovanjima tj. u kolikoj mjeri su oni sami kao neka vrsta 
influencera. Ovdje su najviše bile zastupljene skupine onih koji takve aktivnosti obavljaju 
na nekoj od društvenih platforma tj. 43,8% ispitanika iz Hrvatske i 67,4% ispitanika iz 
Austrije se izjasnilo za takav odgovor, dok druga najzastupljenija skupina je bila onih koji 
ne dijele svoja iskustva na online platformama tj. njih 52,1% iz Hrvatske te 32,6% iz 
Austrije (Grafikon 21.). 
Grafikon 20. Upoznatost s pojmom influencer 
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Izvor: izrada autora 
7.4. Ograničenje istraživanja 
Provedeno istraživanje je imalo nekoliko ograničenja zbog kojih se može reći da je bilo 
kreirano na način da nije mogao svatko sudjelovati u njemu. Vezano uz njihovu dob, 
ispitanici su morali imati najmanje 18 godina kako bi mogli pristupiti anketnom upitniku, 
dok je samo istraživanje bilo namijenjeno osobama oba spola. Uz to ispitanici su morali 
biti korisnici društvene platforme Facebook te imati vlastitu e-mail adresu. Dvije olakotne 
okolnosti u ovome istraživanju su te da je nakon provedenih analiza odgovora utvrđeno 
da je prosječna dob ispitanika u oba uzorka između 18-25 godina dok su ispitanici u dobi 
od 26 godina pa nadalje u manjini, a isto je i s kriterijem spola; većina ispitanika u oba 
uzorka čine ispitanici ženskog spola. Iz ovoga se može zaključiti da spektar istraživanja 
nije bio uvelike šarolik, kao što se to očekivalo na početku.  
Naravno, vrlo važno ograničenje je bilo i eliminacijsko pitanje postavljeno na početku. 
Uključivanje većeg broja ispitanika bi također dalo i daleko reprezentativnije rezultate i 
velike su šanse da bi se time i povećao spektar raznolikosti odgovora. Osobe koje ne 
putuju iz razloga koji nisu motivirani poslovnim aktivnostima, nisu mogle sudjelovati u 
istraživanju, jer njihovi odgovori ne bi bili valjani i pouzdani zbog činjenice što ne 
pripadaju ciljanoj skupini kojoj je istraživanje bilo namijenjeno.  
 
 
 
Grafikon 21. Dijeljenje iskustva vezanih uz putovanja 
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8. ZAKLJUČAK 
Mediji kao određena vrsta alata koji utječu na razmišljanje ljudi, mogu se smatrati izrazito 
kompleksnima i zanimljivima za proučavanje, zbog dva razloga. Kao što je bilo nekoliko 
puta spomenuto u radu, svi oblici medija imaju izrazitu moć nad ljudima i u nekim 
slučajevima mogu oblikovati njihova mišljenja, usmjeravajući ih prema nekim stvarima. 
Ono što ih čini posebnima je to što su lako dostupni i za konzumiranje informacija i za 
širenje istih, a to sve zahvaljujući sredstvima moderne tehnologije koja u kombinaciji s 
njima daju prigodu za korištenje svima. Kada se pogledaju ta dva navoda, može se 
zaključiti da svatko može doći u poziciju utjecaja na druge ljude pomoću bilo kojeg oblika 
medija, bilo pozitivno ili negativno o čemu na kraju ovisi i krajnji cilj utjecaja, jer s kojom 
namjerom su neke stvari počinjene, takav će i rezultat ispasti iz toga. 
Za potrebe ovoga rada je provedeno jednokratno opisno istraživanje metodom ispitivanja, 
koje je sveukupno obuhvatilo 194 ispitanika, 98 iz Hrvatske i 96 iz Austrije. Osnovni 
skup ovoga istraživanja su činili ispitanici stariji od 18 godina koji su korisnici društvene 
platforme Facebook i služe se e- mailom uz preduvjet da putuju iz razloga koji nisu 
motivirani poslovnim razlozima. Dobiveni rezultati su samo potvrdili postavljene ciljeve 
s početka, a koji se odnose na usporedbu kulturoloških razlika među uzorcima.  
Ispitanici iz oba uzorka putuju u neformalne svrhe, samo što je razlika koliko puta to čine 
na godišnjoj razini. Ispitanici iz Hrvatske u najvećoj mjeri putuju barem jedanput ili dva 
do tri puta, dok ispitanici iz Austrije putuju četiri do pet puta ili više od pet puta. Ako 
sagledamo ekonomsku situaciju i standard života tih dviju zemalja, takav rezultat je u 
neku ruku i očekivan, jer se Austrija po prosperitetu nalazi daleko ispred Hrvatske, pa 
njezini stanovnici mogu lakše putovati i posjećivati neke destinacije koje stanovnicima 
Hrvatske možda nisu tako dostupne. Njihove sličnosti i razlike kod korištenja pojedinog 
oblika medija se mogu najbolje iščitati na način koliko oni taj medij koriste na dnevnoj 
bazi. Kod svakog medija postoje neke sličnosti, ali i razlike koje diferenciraju uzorak 
jedan od drugog. Kod televizije bi to bilo da mali broj ispitanika iz Hrvatske gleda 
televiziju više od tri sata, dok ispitanici iz Austrije ga uopće ne gledaju više od tri sata na 
dnevnoj bazi. U slučaju tiskanih medija, drastična razlika je u tome da više ispitanika iz 
Austrije čita neke od tiskanih medija manje od jednog sata, dok više ispitanika iz Hrvatske 
uopće ne čita tiskane medije. U pogledu online medija i korištenja interneta, ispitanici 
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pokazuju manje-više sličnosti, jedina mala razlika je to što malo više njih iz Austrije se 
koristi internetom od jednog do tri sata, dok se više njih iz Hrvatske internetom koristi 
više od tri sata. 
Doprinos medija ka izboru destinacije koju ispitanici žele posjetiti, može se razmatrati u 
kolikoj mjeri ih oni mogu motivirati na putovanje neposredno ili posredno putem svojim 
raznih komunikacijskih kanala. Oglašavanje destinacija na offline ili online medijima je 
jedan od tih načina, a ispitanici  se oko toga uglavnom slažu, manjinu čine oni koji se ne 
slažu ili uopće ne slažu, dok je jedina razlika ta što se veći broj ispitanika iz Austrije u 
potpunosti slaže s time u odnosu na ispitanike iz Hrvatske. Drugi način predstavlja 
televizija kao medij privlačenja. Ovdje već postoji velika razlika među ispitanicima jer je 
preko 40% više ispitanika iz Hrvatske navelo da su dobili želju za putovanjem u 
destinaciju koju su vidjeli na televiziji, dok su ispitanici iz Austrije većinski podijelili na 
one koji nisu dobili takvu želju ili se nisu mogli sjetiti. Još jedan primjer utjecaja medija 
na privlačenje ka destinacijama se može očitati u tome koliko je ispitanicima važno što 
su drugi ljudi objavljivali o pojedinim destinacijama na društvenim platformama. Gotovo 
polovica ispitanika iz oba uzorka se slaže s tim, da su im te objave važne, dok je razlika 
ta što se više ispitanika iz Hrvatske u potpunosti slaže s tim, ali se zato više ispitanika iz 
Austrije ne slaže s tim. Iz navedenih oblika medija može se zaključiti da u nekim 
slučajevima mogu, a u nekima ne mogu doprinijeti izboru destinacija. Zadnji cilj je 
jednim dijelom bio povezan s karakteristikama ispitanika. Nakon provedenih analiza, 
ustanovljeno je da između dobi i razine obrazovanja te korištenja pojedinog oblika ne 
postoji tako jaka međuzavisnost. Kod oba uzorka situacija je ista: preko 50% ispitanika 
pripada dobnoj skupini od 18 do 25 godina, a također i preko 50% ispitanika u oba uzorka 
kao razinu stečenog obrazovanja navodi srednju školu, što se dakako gledajući po dobi i 
moglo očekivati. Gotovo svi ispitanici u oba uzorka točnije njih 97,9% je navelo da 
prilikom traženja informacija o nekoj turističkoj destinaciji više preferiraju online medije. 
Prema ovome može se zaključiti da iako se dobna skupina ispitanika od 18 do 25 godina 
nalazi u većini, a kod kojih su online mediji popularnija vrsta, ostale dobne skupine su 
također zastupljene, iako su u manjini, ali također su doprinijele da online mediji kao 
preferirana vrsta imaju tako velik postotak. To ujedno govori da međuzavisnost između 
ovih varijabli ne postoji jer ispitanici iz oba uzorka, neovisno od dobi i razini stečenog 
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obrazovanja su odabrali online mediji kao one koje više koriste prilikom navedenog 
razloga. 
Za kraj, može se potvrditi da je istraživanje ispunilo svoju svrhu s kojom je bilo započeto, 
jer dobiveni rezultati su prikazali kulturološke razlike između dva uzorka, ali i neke 
sličnosti. Preporuka za daljnja istraživanja bi bila da se pokuša ustanoviti stupanj 
zadovoljstva koji ispitanici imaju s pojedinim oblikom platforma te koji je glavni razlog 
za takvo njihovo mišljenje. Osim toga, istraživanje bi se moglo i namijeniti točno 
određenoj dobnoj skupini. 
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PRILOG 1: ANKETNI UPITNIK NA HRVATSKOM JEZIKU 
Poštovani/a, 
Ovaj anketni upitnik se provodi u cilju prikupljanja podataka za izradu istraživačkog 
dijela završnog rada na temu: „Povezanost i utjecaj medija na turizam“ 
Ispunjavanje upitnika traje sveukupno 5 minuta, dobrovoljno je i anonimno te možete 
odustati u bilo kojem trenutku bez ikakvih posljedica. Rezultati će biti obrađeni na 
grupnoj razini, što znači da se Vaši podaci neće izdvajati od ostalih rezultata ili se 
posebno analizirati. Ispunjavanje upitnika smatra se Vašim pristankom na sudjelovanje 
u istraživanju. 
Nema točnih ili netočnih odgovora, jer u interesu istraživanja su isključivo Vaši stavovi 
i iskustva koja ste imali s pojedinim oblikom medija. 
Ukoliko imate bilo kakvih pitanja vezanih uz istraživanje, slobodno se možete obratiti 
na e-mail adresu: robert.radikovic@student.mev.hr 
Unaprijed Vam se zahvaljujem na Vašoj pomoći i vremenu! 
Robert Radiković 
Student 3. godine preddiplomskog stručnog studija Menadžment turizma i sporta na 
Međimurskom veleučilištu u Čakovcu 
ELIMINACIJSKO PITANJE: 
       Putujete li iz razloga koji nisu motivirani poslovnim aktivnostima?  
              DA   NE   
             Ako su ispitanici na ovo pitanje odgovorili DA, anketni upitnik nastavio se na 
sljedećim sekcijama, no ukoliko su odgovorili s NE, anketni upitnik je za njih bio 
završen. 
OPĆI PODACI 
Sljedeća pitanja se odnose na Vašu trenutnu situaciju i stavove. 
1. Koliko puta godišnje putujete izvan mjesta stalnog boravka u trajanju 
dužem od 24 sata u svrhu odmora i zabave? 
● Barem jedanput 
● Dva do tri puta 
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● Četiri do pet puta 
● Više od pet puta 
2. Koju vrstu medija preferirate više prilikom traženja informacija o nekoj 
zemlji/ turističkoj destinaciji? 
 
Opis:  
Offline mediji- prijenos informacija se ostvaruje u tiskanom obliku (novine, časopisi…) 
Online mediji- prijenos informacija se ostvaruje putem interneta (web portali, društvene 
mreže…) 
● Offline medije 
● Online medije 
3. Za koju vrstu medija smatrate da pruža točnije informacije? (1- uopće se 
ne slažem, 2- ne slažem se, 3- niti se slažem, niti se ne slažem, 4- slažem se, 
5- u potpunosti se slažem) 
● Offline mediji pružaju točne informacije o turističkoj destinaciji  1  2  3  
4  5 
● Online mediji pružaju točne informacije o turističkoj destinaciji  1  2  3  
4  5 
4. Oglas na offline ili online mediju može me potaknuti na putovanje  1  2  3  
4  5  
TELEVIZIJA 
Sljedeća pitanja odnose se na Vaša razmišljanja koja ste stekli gledajući TV u svom 
slobodnom vremenu. 
5.  Koliko vremena dnevno provodite gledajući TV? 
● Manje od jednog sata 
● Između jednog i tri sata 
● Više od tri sata 
● Ne gledam TV 
6. Jeste li ikada dobili želju otputovati u neku destinaciju koju ste vidjeli na 
TV-u? 
● Da 
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● Ne 
● Ne mogu se sjetiti 
6.1.Ako jeste, molim Vas navedite destinaciju: 
7. Smatram da su turistička mjesta prikazana na TV-u baš onakva kakva 
jesu u stvarnosti (1- uopće se ne slažem, 2- ne slažem se, 3- niti se slažem, 
niti se ne slažem, 4- slažem se, 5- u potpunosti se slažem) 
 1  2  3  4  5 
TISKANI MEDIJI 
Sljedeća pitanja odnose se na Vaše osobno korištenje offline medija i kakva iskustva 
imate sa njima. 
8. Koliko vremena dnevno provodite čitajući tiskane medije? 
● Manje od jednog sata 
● Između jednog i tri sata 
● Više od tri sata 
● Ne čitam tiskane medije 
9. Smatrate li da je bolje pročitati informacije i zamišljati izgled destinacije 
prije putovanja ili je bolje vidjeti promotivni video prije i znati točno kako 
ona izgleda? (1- uopće se ne slažem, 2- ne slažem se, 3- niti se slažem, niti se 
ne slažem, 4- slažem se, 5- u potpunosti se slažem) 
● Bolje je samo čitati i ostaviti mjesta za iznenađenja  1  2  3  4  5 
● Bolje da vidim kako ona izgleda da znam u što se upuštam  1  2  3  4  5 
ONLINE PLATFORME I MEDIJI 
Sljedeća pitanja odnose se na Vaše korištenje različitim oblicima online medija te kakav 
utjecaj one mogu imati na Vaše poimanje putovanja i turizma. 
10. Koliko vremena dnevno provodite surfajući internetom? 
● Manje od jednog sata 
● Između jednog i tri sata 
● Više od tri sata 
● Ne koristim se internetom 
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11. Koji uređaj najviše koristite prilikom pretrage podataka? 
● Pametni telefon 
● Tablet 
● Laptop/računalo 
12. Kada Vam se pojavi promotivni oglas o turističkoj destinaciji na online 
platformi,  pogledate li oglas ili napustite platformu? 
● Ostanem na platformi i pogledam oglas 
● Ostanem na platformi, ali ne pratim oglas 
● Izađem van platforme 
13. Koje online društvene platforme koristite prilikom pretraživanja 
informacija o turističkim destinacijama? 
● Facebook 
● Instagram 
● Twitter 
● Flickr 
● Google+ 
● Pinterest 
● We Heart It 
● Yelp 
● WhatsApp 
● Viber 
● WeChat 
● Skype 
● Snapchat 
● Telegram 
● YouTube 
● Vimeo 
● Ne koristim društvene platforme 
● Ostalo: 
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14. Jeste li koristili koji od navedenih online portala prilikom organizacije 
svoga putovanja? 
● TravelZoo 
● Hotwire 
● Orbitz 
● Kayak 
● Priceline 
● Hotels.com 
● Expedia 
● TripAdvisor 
● Booking.com 
● Nisam koristio online portale 
● Ostalo: 
15. Jeste li  ikada bili razočarani sadržajem destinacije za koju su Vam online 
platforme jamčile da je „naprosto izvanredna?“ 
● Da, bilo je slučaja/eva 
● Ne, još mi se nikad to nije dogodilo 
● Razočaran/a sam bio/la samo nekim segmentima 
● Ne mogu se sjetiti 
16. Prilikom odabira destinacije za odmor u obzir uzimam i ono što su drugi 
ljudi objavljivali na društvenim platformama o tim mjestima. (1- uopće se 
ne slažem, 2- ne slažem se, 3- niti se slažem, niti se ne slažem, 4- slažem se, 
5- u potpunosti se slažem) 
1  2  3  4  5 
17. Znate li što su to „influenceri“ na društvenim platformama? 
● Da 
● Ne 
● Čuo/la sam za njih 
17.1.Ako je prethodni odgovor Da, molim Vas navedite koje sve 
znate: 
17.2.Pratite li kojega od njih? 
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18. Na koje načine dijelite svoja iskustva vezana uz putovanja? 
● Stavljam slike i statuse na svoj profil na nekoj od društvenih platforma 
● Objavljujem na forumima na koje naiđem 
● Pišem savjete u online kolumnama  
● Ne dijelim svoja iskustva na online platformama  
DEMOGRAFSKI PODACI 
19. Spol 
● Muško 
● Žensko 
20. Dob 
● 18- 25 
● 26-35 
● 36-45 
● 46-55 
● 56+ 
21. Završeni stupanj obrazovanja 
● Osnovna škola 
● Srednja škola 
● Preddiplomski studij 
● Diplomski studij 
● Poslijediplomski studij/ doktorat 
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PRILOG 2. ANKETNI UPITNIK NA NJEMAČKOME JEZIKU 
Sehr geehrte/r Herr / Frau, 
Dieser Fragebogen dient als Grundlage für den Untersuchungsteil der Abschlussarbeit 
zu dem Thema:  
„Verbindung und Einfluss der Medien auf den Tourismus" 
Das Ausfüllen des Fragebogens dauert insgesamt fünf Minuten, ist freiwillig, anonym 
und Sie können jederzeit problemlos abbrechen. Die Ergebnisse werden auf 
Gruppenebene ausgearbeitet, dh. Ihre Daten werden nicht aus anderen Ergebnissen 
extrahiert oder speziell analysiert. Mit dem Ausfüllen des Fragebogens, stimmen sie der 
Teilnahme an der Untersuchung zu.  
Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, denn im Interesse der Forschung 
stehen nur Ihre Einstellungen und Erfahrungen, die Sie mit einer bestimmten Form von 
Medien haben. 
Wenn Sie irgendwelche Fragen zur Untersuchung haben, können Sie die folgende E-
Mail-Adresse kontaktieren: robert.radikovic@student.mev.hr 
Ich danke Ihnen im Voraus für Ihre Hilfe und Zeit! 
Robert Radiković 
Student des 3. Studienjahres im Fachbereich Tourismus Management und Sport am 
Polytechnikum Međimurje in Čakovec 
VERNICHTUNGSFRAGE 
Reisen Sie aus Gründen, die nicht durch geschäftliche Aktivitäten motiviert 
sind? JA NEIN         
Wenn die Befragten diese Frage mit JA beantworten, wird der Fragebogen in den 
folgenden Abschnitten fortgesetzt. Wenn sie jedoch mit NEIN antworten, ist der 
Fragebogen für Sie beendet.  
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ALLGEMEINE DATEN 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Ihre aktuelle Situation und Einstellungen. 
1. Wie oft verreisen Sie, um die gewohnte Umgebung für mehr als 24 Stunden zu 
verlassen, für Entspannung und Spaß.  
● Mindestens einmal pro Jahr 
● Zwei- bis dreimal pro Jahr 
● Vier- bis fünfmal pro Jahr 
● Öfter als fünfmal pro Jahr 
2.  Welche Medien bevorzugen Sie, wenn Sie nach Informationen zu einem Land / 
Reiseziel suchen? 
Beschreibung:                                                                                                                                                
Offline-Medien - die Übermittlung von Informationen in gedruckter Form 
(Zeitungen, Zeitschriften ...) 
Online-Medien - Übertragung von Informationen über das Internet (Webportale, soziale 
Netzwerke ...) 
● Offline- Medien 
● Online-Medien 
3. Welche Medien liefern Ihrer Meinung nach genauere Informationen? (1- Ich 
stimme überhaupt nicht zu, 2- Ich stimme nicht zu, 3 - Ich stimme nicht zu und 
stimme zu 4 - Ich stimme zu, 5 - Ich stimme völlig zu) 
       Offline-Medien bieten genaue Informationen über Reiseziele 1 2 3 4 5 
       Online-Medien bieten genaue Informationen über Reiseziele 1 2 3 4 5 
4. Ein Offline- oder Online- Werbung kann mich zum Reisen animieren                         
1 2 3 4 5 
FERNSEHER 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Ihr Wissen, dass Sie in Ihrer Freizeit beim 
Fernsehen erworben haben. 
5. Wie viel Zeit verbringen Sie täglich mit Fernsehen? 
● weniger als eine Stunde 
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● zwischen einer und drei Stunden 
● mehr als drei Stunden 
● Ich schaue nicht fern 
 
6.  Sind sie jemals zu einem Reiseziel gereist, dass Sie im Fernsehen gesehen 
haben? 
● Ja 
● Nein 
● Ich kann mich nicht erinnern 
6.1. Wenn ja, geben Sie bitte das Ziel an: 
7. Ich glaube, dass Touristenorte genauso im Fernsehen dargestellt werden, wie 
sie in Wirklichkeit sind (1- Ich stimme überhaupt nicht zu, 2- Ich stimme nicht 
zu, 3 - Ich stimme nicht zu und stimme zu 4 - Ich stimme zu, 5 - Ich stimme 
völlig zu)  1 2 3 4 5 
GEDRUCKTE MEDIEN 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Ihre persönliche Nutzung von Offline-Medien 
und welche Erfahrungen Sie damit gemacht haben. 
8. Wie viel Zeit verbringen Sie täglich gedruckte Medien zu lesen? 
● weniger als eine Stunde 
● zwischen einer und drei Stunden 
● mehr als drei Stunden 
● Ich lese keine gedruckten Medien 
9. Glauben Sie, dass es besser ist, Informationen zu lesen und das Aussehen eines 
Reiseziels vor einer Reise zu visualisieren, oder ist es besser, die Werbevideos 
zu sehen und genau zu wissen, wie es aussieht? (1- Ich stimme überhaupt nicht 
zu, 2- Ich stimme nicht zu, 3 - Ich stimme nicht zu und stimme zu 4 - Ich 
stimme zu, 5 - Ich stimme völlig zu) 
● Es ist besser einfach zu lesen und sich überraschen zu lassen 1 2 3 4 5 
● Es ist besser zu sehen wie es aussieht damit ich weiß auf was ich mich 
einlasse     1 2 3 4 5 
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ONLINE- PLATTFORMEN UND MEDIEN 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Ihre Verwendung verschiedener Formen von 
Online-Medien und deren Auswirkungen auf Ihr Verständnis von Reisen und 
Tourismus. 
10. Wie viel Zeit verbringen sie pro Tag im Internet? 
● weniger als eine Stunde 
● zwischen einer und drei Stunden 
● mehr als drei Stunden 
● Ich nutze das Internet nicht 
11. Welches Gerät verwenden Sie am meisten bei der Suche nach Daten? 
● Smartphone 
● Tablet 
● Laptop/ PC 
12. Wenn eine Werbeanzeige von einem Reiseziel auf einer Online-Plattform 
erscheint, sehen Sie diese Anzeige an oder verlassen Sie die Plattform? 
● Ich bleibe auf der Plattform und schaue auf die Anzeige 
● Ich bleibe auf der Plattform, folge jedoch nicht der Anzeige 
●  Ich verlasse die Plattform 
13. Welche sozialen Online-Plattformen nutzen Sie bei der Suche nach 
Informationen zu Reisezielen? 
● Facebook 
● Instagram 
● Twitter 
● Flickr 
● Google+ 
● Pinterest 
● We Heart It 
● Yelp 
● WhatsApp 
● Viber 
● WeChat 
● Skype 
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● Snapchat 
● Telegramm 
● YouTube 
● Vimeo 
● Ich benutze keine sozialen Plattformen 
● Andere 
14. Haben Sie bei der Organisation Ihrer Reise eines dieser Online-Portale 
benutzt? 
● TravelZoo 
● Hotwire 
● Orbitz 
● Bewertung 
● Kayak 
● Priceline 
● Hotels.com 
● Expedia 
● TripAdvisor 
● Booking.com 
● Ich habe keine Onlineportale benutzt 
● Andere 
15. Waren Sie jemals vom Reiseziels enttäuscht, obwohl Ihre Online-Plattform 
garantierte, dass es "nur außergewöhnlich" sei? 
● Ja, es gab Fälle 
●  Nein, mir ist das noch nie passiert 
●  Ich war nur von einigen Segmenten enttäuscht 
● Ich kann mich nicht erinnern 
16. Bei der Auswahl eines Urlaubsziels berücksichtige ich, was andere Personen 
auf sozialen Netzwerken zu diesen Orten gepostet haben (1- Ich stimme 
überhaupt nicht zu, 2- Ich stimme nicht zu, 3 - Ich stimme nicht zu und stimme 
zu 4 - Ich stimme zu, 5 - Ich stimme völlig zu) 
1 2 3 4 5 
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17. Wissen Sie, was "Influencer" in sozialen Netzwerken sind? 
● Ja 
● Nein 
● Ich habe von ihnen gehört 
17.2. Folgen Sie einem von ihnen? 
18. Wie teilen Sie Ihre Reiseerfahrungen? 
● Ich poste Bilder und Status auf mein Profil auf einer der sozialen Online-
Plattformen  
● Ich veröffentliche meine Reiseerfahrungen auf den Foren, auf denen ich tätig 
bin 
● Ich schreibe Tipps in Online Artikeln 
● Ich teile meine Erfahrungen nicht mit Online-Plattformen 
DEMOGRAPHISCHE DATEN 
19. Geschlecht 
● Männlich 
● Weiblich  
20. Alter 
● 18- 25 
● 26-35 
● 36-45 
● 46-55 
● 56+ 
21. Ausbildungsabschluss 
● Grundschule 
● Gymnasium 
● Grundstudium/Bachelorstudium 
● Graduiertenstudium/Masterstudium 
● Aufbaustudium / Doktorat 
 
 
